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Presentación 
Señores miembros del jurado: 
En cumplimiento del reglamento de grados y títulos de la Universidad César 
Vallejo se presenta la tesis “calidad de servicio y fidelización del cliente en el 
banco Ripley de San Isidro Perú 2017”, la cual tuvo como objetivo identificar la 
calidad de servicio que el banco Ripley brinda a sus clientes y de este modo 
identificar la Fidelización de los clientes para con los servicios que brinda el banco 
Ripley Perú. El cual consideran de mucha importancia dado que de mejorarse la 
calidad de servicio ayudará a  aumentar las ventas y de mejorar la imagen de la 
empresa. 
El presente informe ha sido estructurado en ocho capítulos, de acuerdo con el 
formato que nos ha proporcionado por la Escuela de post. En el capítulo I denominado 
introducción se presentan los antecedentes y fundamentos teóricos, la justificación, el 
problema, las hipótesis, y los objetivos de la investigación. En el capítulo II, se 
describen los criterios metodológicos empleados en la investigación, en el capítulo III  
los resultados obtenido que fueron tabulados bajo el programa  Ms. SPSS, en el 
capítulo IV se describe las discusiones, acuerdo o desacuerdo con los antecedentes, 
en el capítulo V se brindan las conclusiones que se ha llegado a determinar con las 
teorías que se han encontrado, los resultados obtenidos, la observación del problema, 
etcétera, en el capítulo VI se dan las recomendaciones contrastando todo lo obtenido, 
el capítulo VII se presenta las referencias  de la investigación y por último en el capítulo 
VIII el apéndice donde anexamos algunas tablas, gráficos, matrices, encuesta 
etcétera.  
 
 El informe de esta investigación fue elaborado siguiendo el protocolo de la 
Escuela de Post grado de la Universidad y es puesto a vuestra disposición para su 
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La calidad de servicio  es un componente primordial de las percepciones del cliente, 
en caso de los servicios puros lo que predomina son la evaluación del cliente  y en los 
casos que se ofrece servicio combinado con producto físicos, la calidad también 
puede ser fundamental para determinar la satisfacción al cliente y por ende la 
fidelización en el banco Ripley, por lo tanto tiene una correlación directa en la 
fidelización al cliente, asegurando la satisfacción al cliente y el posicionamiento en la 
mente del consumidor. La presente investigación tuvo como objetivo determinar si la 
calidad de servicio se relaciona con la fidelización del cliente en el banco Ripley San 
Isidro Perú 2017. 
 
La investigación fue desarrollada  bajo un enfoque cuantitativo básico de nivel 
correlacional con corte transversal. La muestra estuvo conformó por 337 clientes el 
cual fue determinado aleatoriamente, y fue medida a través de un instrumento llamado 
encuesta y fue medida en  la escala de Likert y procesada bajo el programa SPSS 
versión 22. 
  
En los resultados evidenciamos que se encontró una relación directa entre la 
calidad de servicio y la fidelización del cliente de la empresa banco Ripley de San 
Isidro R= 0.655, además se evidencia que entre la variable calidad de servicio la 
dimensión responsabilidad fue percibida de manera regular con un 67.1% y la más 
baja fue la dimensión elementos tangibles con 11.0%. Cabe mencionar que entre la 
variable fidelización del cliente la dimensión con mayor porcentaje fue la dimensión 
experiencia del cliente con un 61.4% con un nivel regular y la más baja fue la 
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Quality of service is a primary component of customer perceptions. In the case of 
pure services, what predominates is customer evaluation, and in cases where 
service is combined with physical products, quality may also be fundamental to 
determining the quality of service. Customer satisfaction and therefore loyalty in 
the bank Ripley, Therefore has a direct correlation in customer loyalty, ensuring customer 
satisfaction and positioning in the consumer's mind. The present investigation had as 
objective to determine if the quality of service is related to the loyalty of the client in the 
bank Ripley San Isidro Peru 2017. 
 
The research was developed under a basic quantitative approach of 
correlational level with transversal cut. The sample consisted of 337 clients, which 
was randomly determined and measured through an instrument called a survey 
and measured on the Likert scale and processed under SPSS version 22. 
 
In the results we showed that a direct relationship was found between the quality 
of service and customer loyalty of the company Ripley Bank of San Isidro R = 
0.655, in addition it is evidenced that between the quality of service variable the 
responsibility dimension was perceived on a regular basis With 67.1% and the 
lowest was the tangible elements dimension with 11.0%. It is worth mentioning that 
among the customer loyalty variable the dimension with the highest percentage 
was the customer experience dimension with 61.4% with a regular level and the 




































1.1.1. Antecedentes internacionales. 
Garcia (2013) realizó la investigación de establecer la relación que existe entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del usuario en el centro de Salud Miguel Grau 
de Chaclacayo, el presente trabajo de investigación consta de seis capítulos, los 
mismos que describen la situación en la cual se encuentra la empresa y a vez las 
solución que se puede proponer para mejorar la Calidad del Servicio y Fidelizar al 
cliente. La fidelización de los clientes en el mundo se está convirtiendo en una de 
las principales áreas de mejora para las diferentes empresas. La  Investigación fue 
descriptiva, investigación correlacional para la presente investigación se trabajara 
con la siguiente población. Personal Directivo y Administrativo Clientes externos un 
total de  303. Entre las técnicas utilizadas en la investigación de campo se destacan: 
la encuesta. 
 
Vela (2014) realizó la investigación Influencia de la calidad del servicio al 
cliente en el nivel de ventas de tiendas de cadenas Claro Tottus - Mall, de la ciudad, 
de Trujillo 2014, que surgió como un proceso de revisión, análisis y discusión de la 
calidad de servicio y cómo influye e impacta en las ventas de tiendas de cadenas 
claro Tottus Mall de la ciudad de Trujillo. Se desarrolló una investigación  descriptiva 
Correlacionar de corte Transversal, no experimental. La población estuvo  
constituida por 600 clientes que acuden a comprar equipo (celulares, básicos, 
Smartphone), solicitar servicios fijos (cable, internet, teléfono) y otros servicios en 
tiendas de cadenas Claro Tottus - Mall de la ciudad de Trujillo. La muestra estará 
conformada por 340 clientes que acuden a tiendas de cadenas Claro Tottus - Mall 
de la ciudad de Trujillo, seleccionados de la población objeto de estudio. Las 
técnicas que se utilizaron en la investigación fueron: la  Encuesta: que permitió 
recaudar datos por medio de un cuestionario previamente diseñado, sin modificar 
el entorno ni controlar el proceso que está en observación en tiendas de cadenas 
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Inca (2015) En el presente trabajo de investigación denominado Calidad de 
Servicio y Satisfacción de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Pacucha, 
Andahuaylas se buscó conocer la relación que existe entre la calidad de servicio y 
la satisfacción de los usuarios, solo así poder contribuir a mejorar la calidad de 
servicio en la Municipalidad Distrital de Pacucha. El diseño de la investigación, 
responde al diseño no experimental, descriptivo correlacional– transaccional. La , 
población de la presente investigación ha sido considerada de 2919 personas, 
(entre las edades de 25 a 44 años); las cuales acuden con más frecuencia a la 
municipalidad, de las cuales consideramos una muestra de 339 usuarios de 
acuerdo a la fórmula, usuarios que viven dentro del distrito, y acuden a la 
Municipalidad Distrital de Pacucha a hacer sus trámites, La técnica de investigación 
que se utilizó en el presente trabajo de investigación fue la encuesta y el 
instrumento empleado fue el cuestionario, Para la validación de los instrumentos se 
recurrió a 03 especialistas expertos en la materia, quienes emitieron su juicio 
respecto a la redacción y al contenido del cuestionario y dieron por validado el 
cuestionario.  
La recolección de la información se realizó en las comunidades de Cotahuacho, 
Manchaybamba, Laguna, Accopacccha, Santa Elena, Argama, Pucullo y en el 
mismo distrito de Pacucha a los usuarios que retornaban después, de realizar su 
solicitud dentro de la Municipalidad Distrital de Pacucha. 
 
Perez (2014) realizó la investigación, la calidad del servicio al cliente y su 
influencia en los resultados económicos y financieros de la empresa Restaurante 
Campestre SAC, Chiclayo. La Calidad del Servicio al Cliente es un factor cualitativo 
dentro de la empresa por ello es necesario medirla para poder controlarla, y al no 
evaluarla puede generar pérdidas cuantiosas de dinero y genera aspectos 
negativos en los objetivos que se desean lograr. El problema de la investigación fue 
¿La Calidad del Servicio al Cliente influye significativamente en los Resultados 
Económicos y Financieros de la Empresa Restaurant Campestre? El trabajo de 
investigación fue  una Investigación descriptiva. correlacional Por la naturaleza de 
la investigación el diseño asumido en la presente investigación es no experimental 
La técnica fue la encuesta por instrumento el cuestionario (anexo n°1) ya que es 
una Es una herramienta de observación que permite cuantificar y comparar la 
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información. Esta información se recopila entre una muestra representativa de la 
población objeto de evaluación. 
 
Cuicar (2012) Esta investigación trata un tema sobre como la  calidad del 
servicio depende de factores como el comportamiento interno del personal de la 
empresa; ese comportamiento debe estar alineados a las políticas de ofrecer 
calidad en el servicio prestado, lo cual en muchas oportunidades originan errores 
tanto en la falta de atención al participante, en darle apoyo o soporte a sus 
requerimientos por simplemente contar con personal interno que no se compromete 
o desconoce sus funciones. Esta investigación es de tipo exploratorio descriptivo El 
diseño de la investigación es realizado para alcanzar los objetivos de estudio y para 
contestar los interrogantes del conocimiento planteados. Hernández y 
colaboradores (2010), plantean los diseños no experimentales El diseño de la 
investigación fue  transaccional o transversal descriptiva En la presente 
investigación, se emplea como  instrumento un cuestionario elaborado por el 
investigador, el cual estuvo compuesto por 44 preguntas, 22 para medir las 
expectativas y 22 para medir las percepciones en una escala de Likert de 5 puntos  
 
Amores (2011) Esta investigación tuvo como objetivo establecer un modelo 
de calidad de servicio al cliente que potencie la comercialización de los productos 
de la Estación de Servicio El Fogón. La supervivencia de un negocio en un mercado 
tan competitivo como el actual depende de las filosofías, creencias y valores que la 
empresa oriente a la búsqueda consecutiva de un valor agregado para el servicio y 
ventajas para el cliente. Fue una investigación descriptiva correlacional, no 
experimental. La población estuvo constituida por 16488 personas que tienen un 
vehículo. y la muestra estuvo constituida por 375 personas, La información se 
recogerá a través de una encuesta , cuyo instrumento será el cuestionario. 
 
Reyes (2014) realizo un estudio llamado “calidad del servicio para aumentar 
la satisfacción del cliente de la asociación share, sede huehuetenango” – 
Guatemala. Desarrollo una investigación  de tipo experimental, para la recolección 
de datos  utilizo dos boletas  de opiniones con preguntas abierta y cerradas dirigidos 
al personal, clientes y a la vez una entrevista con el coordinador.  Para medir la 
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variable calidad de servicio  utilizo los indicadores (importancia de la calidad, 
calidad percibidas por los clientes, cultura de calidad de servicio, capacitaciones y 
desarrollo, planta física y servicio generales, desarrollo de un programa de calidad 
del servicio) y para medir satisfacción del cliente  utilizo los siguientes indicadores 
(tipos de clientes , valores de clientes, expectativas de los clientes, retención de los 
clientes, satisfacción del cliente desde el buen servicio y medición de la satisfacción 
del cliente),  con una población  de 1100 personas, constituida por personal y 
clientes  de la asociación SHARE  , quedando como muestra a 100 cliente las 
cuales  se tomaron 2 encuesta 100 antes del experimento y 100 después del 
experimento. Los resultaron mostraron que el 72% de los encuestados calificaron 
que la calidad de servicio eran buena y los 28 % restante lo calificaron como un 
servicio regular, además  el 53% de las personas encuestadas  no están de acuerdo 
con el tiempo de espera.  
 
Camaran (2013) presentó su investigación “fidelización para la Retención de 
Clientes de la empresa Mundo Laser C.A” – San Diego – Venezuela, el tipo de 
investigación aplicada es descriptivo correlacional ya que busca obtener relación 
entre clientes y la empresa Mundo Laser C.A, en cuanto a la recolección de datos 
se aplicó una encuesta tipo cuestionario obtenida de la empresa antes mencionada, 
asimismo para medir la variable de fidelización se aplicó las siguientes dimensiones 
(Mercado, Marketing, Marketing Relacional, Gestión de la Relación de los Clientes, 
Plan de fidelización de Clientes) y para la dimensión de Retención de Clientes son 
(cliente, competencia, estrategia, fidelización de clientes, Mercadeo, Mercadeo 
Relacional, Plan de fidelización y Satisfacción del Consumidor). La muestra fue 
aplicada a 40 organizaciones, la cual apoyaron a identificar el grado de fidelización. 
los porcentajes en cuanto a las encuestas nos dieron los siguientes resultados, un 
42.5% indica que constantemente reciben un trato personal de la empresa, y solo 
un menor porcentaje del 10%, prevalecen que nunca han tenido una atención 
personalizada. El 50% testifican que la atención recibida en la empresa, ha 
superado sus expectativas, sin embargo un 42.5% señala que algunas veces y el 
7.5% indica que nunca ha superado sus expectativas. En conclusión es de gran 
importancia que la empresa Mundo Laser C.A, mantenga una relación constante 
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con sus clientes para identificar donde surgen los problemas y de esta manera 
mejorar los errores, logrando de esta manera la satisfacción y fidelización. 
 
Droguett (2012) en su estudio realizado “Calidad y satisfacción en el servicio 
a clientes de la industria automotriz” en la ciudad de Santiago de Chile, el desarrollo 
de la investigación es de una regresión lineal múltiple, para la recolección de datos 
se realizará a través de una encuesta de satisfacción de clientes. Para medir su 
variable de calidad de servicio proponen diez dimensiones: fiabilidad, capacidad de 
respuesta, la competencia, el acceso, la cortesía, la comunicación, la credibilidad, 
la seguridad, la comprensión / conocimiento de los clientes y tangibles. Y para medir 
la variable Satisfacción del cliente. La población estuvo conformada por 1,422 
personas (700 para ventas y 722 para servicios), de los cuales el estudio 
corresponde a la respuesta de 1,286 clientes. Las variables seleccionadas explican 
63.3% de la variable satisfacción general. Dentro de los resultados que se dieron 
en el estudio, se observó como una experiencia satisfactoria en el servicio que se 
le da al vehículo, hacia olvidar alguna mala experiencia que se pudo haber dado en 
el proceso de la venta. 
 
Pinela y Plúas (2013) en su estudio llamado Fidelización de Clientes a través 
de estrategias de CRM con herramienta social media en la provincia de Guayas, 
Ecuador, el diseño de la investigación se basó en el método analítico descriptivo, 
debido a que este tipo estudia lo social e ir más allá de ese nivel. Para la recolección 
de información se empleó un método de encuestas, el cual permitió recolectar 
datos. Para medir la variable Fidelización se tomaron X dimensiones (Retención del 
cliente, recuperación del cliente, quejas, rendimiento percibido y los niveles de 
satisfacción). La población estuvo conformada por 200 000 habitantes, y la muestra 
se conformó por 382 habitantes que viven en la ciudad de Milagro y que se 
encuentra económicamente activa. 
 
Guzmán y Montana (2014) en su estudio “Desarrollo de una estrategia CRM para 
la implementación de un plan de fidelización de clientes en Sofalca 
comercializadora” realizado en la ciudad de Bogotá – Colombia. Desarrolló una 
investigación de tipo descriptivo correlacional, para la recolección de datos se 
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realizará a través de una encuesta, el diseño metodológico utilizado para el 
desarrollo tecnológico es cuantitativo. Se utilizó los indicadores claves como, 
satisfacción al cliente, la retención, el costo de llamada de servicio de atención al 
cliente y los ingresos por llamadas. La encuesta se realizó con 15 preguntas, a una 
población de 150 clientes, el 70% de la población considera que el personal con el 
que se cuenta es el indicado, un 60% de los clientes indica que es importante una 




1.1.2. Antecedentes nacionales. 
Roldan, Balbuena y Muñoz (2010) trabajaron sobre la investigación, calidad de 
servicio y lealtad de compra del consumidor en supermercados limeños. 
Desarrollaron una investigación correlacional con un enfoque cuantitativo y un 
diseño no experimental de corte transversal; para la recolección de datos se empleó 
el método de encuestas para obtener la información a través de un cuestionario 
estructurado el cual consiste en tres partes, la primera contiene 18 preguntas 
relacionadas con la calidad de servicio percibida, la segunda a través de 10 items 
relacionados con la medición de la lealtad del cliente, y la tercera parte contiene 
preguntas demográficas y socioeconómicas. Para medir la variable calidad de 
servicio tomaron como base 5 dimensiones (Evidencias físicas, Fiabilidad, 
Interacción personal y Políticas) y para la variable lealtad de compra (intención de 
comportamiento y Comportamiento efectivo). La población estuvo conformada por 
428 personas, de las cuales quedó una muestra de 415 clientes encuestados. 
Reportaron un porcentaje de adecuada percepción del cliente del 72% con un nivel 
de confianza del 95%. Los consumidores de los supermercados limeños mostraron 
una percepción favorable hacia la calidad de servicio recibida, así como altos 
niveles de lealtad, considerando la amplia oferta existente y manifestando la 
intención de volver a su supermercado. 
 
Vela y Zavaleta (2014) en su estudio llamado “Influencia de la calidad del 
servicio al cliente en el nivel de ventas de tiendas de cadena Claro Totus – mall, de 
la ciudad de Trujillo”. Desarrollaron una investigación descriptiva correlacional con 
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un enfoque cuantitativo de corte transversal; para la recolección de datos se empleó 
un método de encuestas el cual permitió recaudar datos por medio de un 
cuestionario previamente diseñado. Para medir la variable de calidad de servicio se 
tomaron como base 5 dimensiones (Tangibles, Confianza, Respuesta, Certidumbre 
y Empatía) y para la variable ventas (Efectividad de ventas). La población se 
conformó por 600 clientes, de las cuales se quedaron con una muestra de 340 
clientes que acuden a las tiendas Claro Totus - Mall de la ciudad de Trujillo. 
Reportaron un porcentaje de adecuada percepción del cliente del 72% con un nivel 
de confianza del 95%. Los clientes del supermercado de las tiendas Claro Totus - 
Mall de la ciudad de Trujillo, muestran estar conformes con la calidad recibida y por 
ende la efectividad de las ventas continua en aumento. 
 
 
1.2. Fundamentación científica 
En el planteamiento del marco teórico que se aplica en la presente investigación, 
se expone en primera instancia la calidad del servicio, pues la calidad de servicio 
es definida como satisfacción de las necesidades y expectativas que tienen los 
clientes. Los bienes y servicios que son capaces de satisfacer las necesidades de 
los clientes están definidos como tangibles e intangibles. Los bienes que son 
tangibles son definidos con el nombre de productos, se trata de objetos físicos cuyo 
uso dado por el cliente resuelve una necesidad. 
 
 
1.2.1. Calidad de servicio 
Según Zaithaml  y Bitner  (2002) en su libro de Marketing de servicio, la calidad 
de servicio  es un componente primordial de las percepciones del cliente, en 
caso de los servicios puros lo que predomina son la evaluación del cliente  y 
en los casos que se ofrece servicio al cliente y servicio combinado con 
producto físicos, la calidad también puede ser fundamental para determinar la 
satisfacción al cliente. 
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Camisón, Cruz y  Gonzáles (2009) definió a la calidad de servicio que debido a la 
naturaleza y características especiales de los servicios frente a los productos, la 
calidad en el servicio  que no puede ser gestionada de igual manera que en los 
productos tangibles. En el servicio lo importante es la calidad de servicio percibida 
por el cliente, que puede desagregarse en diferentes dimensiones, de manera que 
se haga un concepto más operativo para la organización. Por otro lado, la medición 
de la calidad de servicio defiere sustancialmente de la medición de la calidad de 
producto, siendo más difícil de evaluar y teniendo que tener en cuenta dos 
aspectos: el proceso y el resultado del servicio (p.893). 
 
Gronroos (1994) define que la calidad de servicio  está basada fundamentalmente  
en la percepción de los clientes. Citado por  Camisón, Cruz y  Gonzáles (2009) 
 
De las diferentes teorías de los autores  la más relevante  y que se adaptó a 
la investigación fue la de Zeithml  y Berry ya que los servicios deben poseer 
atributos relacionado  con lo tangibles e intangibles, si bien es cierto el banco Ripley 
por ser de giro financiero se evalúa  los tributos intangibles de la calidad de  servicio 
pero si consideremos que el banco está relacionada a una tienda por departamento 
que casi en su totalidad venden producto  esto va relacionado a los productos 
tangibles, es por eso que esta teoría se adapta a la investigación. 
 
Dimensión de la calidad del servicio 
Las dimensiones de la calidad de servicio han sido identificadas y propuestas por 
medio de una investigación de Zeithaml y colaboradores (2009) a través de sus 
extensos estudios sobre la calidad en el servicio, han identificado cinco 
dimensiones y son:  
 
Primera dimensión: Confianza  
Para Zaithaml y Bitner (2002) define, que la Confianza, es entregar lo que se 
promete una de las cinco dimensiones, la confianza, se ha presentado de manera 
continua como la determinante de mayor importancia en las percepciones de la 
calidad en el servicio, entre los clientes estadounidenses. La confianza se define, 
como la capacidad para cumplir la promesa del servicio de manera segura y 
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precisa. En su sentido más amplio, la confiabilidad significa que la empresa cumpla 
sus promesas lo convenido acerca de la entrega, la prestación del servicio, la 
solución de problemas y los precios. Los clientes desean hacer negocios con las 
compañías que  cumplen sus promesas, particularmente las que se relacionan con 
los atributos del servicios básico. 
Estas necesitan informarse acerca de las expectativas de confianza de sus 
clientes. Las compañías que no prestan el servicio básico que los clientes piensan 
que están comprando, pierden sus clientes de la manera más directa. (p.105) 
 
Fernández (2011) define que estimular la confianza de los consumidores y 
contribuir de manera fundamental al crecimiento económico. En concreto, al asumir 
un comportamiento de responsabilidad social, las empresas pueden desempeñar 
un papel importante para prevenir y combatir la corrupción y los sobornos y evitar 
que las empresas se utilicen para el blanqueo de dinero y la financiación de 
actividades delictivas.(p.193) 
 
Segunda dimensión: Responsabilidad. 
Para Zaithaml y Bitner (2002) define, que la responsabilidad es estar dispuesto a 
ayudar. La responsabilidad es la voluntad de colaborar con los clientes y de prestar 
el servicio con prontitud. Esta dimensión destaca la atención y la prontitud con la 
que se hace frente a las solicitudes, las preguntas, las reclamaciones y los 
problemas de los clientes. La responsabilidad se comunica a los clientes a través 
del lapso de tiempo que deben esperar para recibir la asistencia, la respuesta a sus 
preguntas o la atención de sus problemas. La responsabilidad también comprende 
la noción de flexibilidad y la capacidad para personalizar el servicio a las 
necesidades del cliente. 
Con el propósito de sobresalir en la dimensión de la responsabilidad, la 
empresa debe asegurarse de observar el proceso de la prestación del servicio y del 
manejo de las solicitudes, desde el punto de vista del cliente y no desde su propio 
punto de vista. Los estándares de rapidez y prontitud que responden a la visión que 
tiene la compañía respecto de los requisitos de sus procesos internos, pueden 
diferir significativamente de los requerimientos de rapidez y prontitud del cliente 
(p.105). 
 
   24 
 
 
Fernández (2009) comenta que la responsabilidad social de la empresa tiene dos 
dimensiones: La primera es la dimensión interna que afecta a sus trabajadores, a 
su impacto medio ambiental, a la gestión de las materias primas, a sus condiciones 
de trabajo o la peligrosidad de sus productos. La segunda es la dimensión externa, 
frente a la sociedad en su conjunto, proveedores, consumidores, clientes, 
contratistas, en otras palabras, los denominados stakeholders o partes interesadas 
que no son otros que colectivos con los que la empresa se relaciona y a los que 
debe generar algún valor si se autodefine como socialmente responsable.(p.116) 
 
Tercera dimensión: Seguridad. 
Según Zaithaml y Bitner (2002) define, que la seguridad es inspirar buena voluntad 
y confianza. La seguridad se define como el conocimiento y la cortesía de los 
empleados, la capacidad de la empresa y sus empleados para inspirar buena 
voluntad y confianza. Es probable que esta dimensión adquiera particular 
importancia para aquellos servicios en que los clientes perciben que se involucra 
un gran riesgo o en los que se sienten inseguros acerca de su capacidad para 
evaluar los resultados, por ejemplo los servicios financieros, de seguros, de 
corretaje, médicos y legales. 
 
Es posible que la buena fe y la confianza estén plasmadas en la persona que 
vincula al cliente con la empresa, como los corredores de valores, los agentes de 
seguros, los abogados y los consejeros. En este tipo de contextos de servicio la 
compañía debe procurar construir confianza, y lealtad entre las personas de 
contacto más importantes y los clientes individuales.  
 
En otras situaciones la buena fe y la confianza se personifican en la propia 
organización. 
 
Durante las primeras etapas de una relación, es posible que el cliente utilice 
las evidencias tangibles para valorar la dimensión de seguridad. En este caso las 
evidencias físicas como los títulos profesionales, los reconocimientos, los premios 
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y los certificados especiales pueden brindar al nuevo cliente la seguridad sobre un 
determinado proveedor de servicios profesionales (p.106). 
Izaguirre (2014) nos dice que la seguridad  refleja el conocimiento del servicio 
prestado y cortesía de los empleados así como su habilidad para transmitir 
confianza al turista. Sentimientos que tienen los turistas al saber que sus problemas 
están en buenas manos; incluye el conocimiento y la actitud que proyecta el 
personal. 
 
Cuarta dimensión: Empatía 
Según Zaithaml y Bitner  (2002) define a la empatía, como la atención cuidadosa e 
individualizada que la empresa les brinda a sus clientes. La esencia de la empatía 
consiste en transmitir a los clientes, por medio de un servicio personalizado o 
adecuado, que son únicos y especiales. Los clientes quieren sentir que son 
importantes para las empresas que les prestan el servicio y que estas los 
comprenden. Con frecuencia el personal de las pequeñas empresas identifica a los 
clientes por su nombre, y construye relaciones que reflejan su conocimiento 
personal de los requerimientos y las preferencias de cada cliente. Cuando una 
compañía de este tipo compite contra las grandes empresas, es posible que su 
capacidad para crear empatía le proporcione una clara ventaja evidente. (p.106) 
 
También definen a la empatía como la muestra  el deseo de ayudar y servirlos 
de forma rápida, es decir, brindar una atención personalizada; requiere un fuerte 
compromiso con el turista y el conocimiento de sus características y necesidades, 
así como un sentimiento de amistad. 
 
Quinta dimensión: Tangible. 
Según Zaithaml y Bitner  (2002) define, que los elementos  tangibles es la 
representación física del servicio, como tangible a la apariencia de las instalaciones 
físicas, el equipo, el personal y los materiales de comunicación. Todos ellos 
transmiten representaciones físicas o imágenes del servicio que los clientes, y en 
particular los nuevos, utilizaran para evaluar la calidad. Entre las industrias de 
servicios en cuyas estrategias se destacan entre los tangibles  los servicios de 
hospitalidad, en los que los clientes deben visitar el establecimiento con objeto de 
 
   26 
 
recibir el servicio, como es el caso de los restaurantes, hoteles, las tiendas al 
menudeo y las empresas de entretenimiento. 
Si bien es frecuente que las empresas de servicios utilizan los tangibles con el fin 
de realzar su imagen, proporcionar continuidad e indicar la calidad a los clientes, la 
mayoría de las empresas combinan los tangibles con otra dimensión, para crear 
una estrategia de calidad en el servicio para la empresa. Por el contrario, las 
compañías que no le dan importancia a la dimensión de los tangibles dentro de sus 
estrategias de servicio pueden complicar, e incluso destruir, una estrategia que de 
otra forma podría dar buenos resultados. (p.107) 
 
También define que los aspectos tangibles representan las características de 
las instalaciones, equipos, personal y materiales de comunicación que intervienen 
en el servicio. 
 
Importancia de la calidad de servicio. 
Zaithaml y Bitner  (2002) define que la calidad de servicio es importante porque nos 
ayuda a determinar la satisfacción de los clientes.  
 
Camisón, Cruz y  Gonzáles (2009) nos dice que es importante porque nos 
ayuda  determinar la calidad percibida de los clientes que puede desagregar en 
diferentes dimensiones de manera que se haga un concepto más operativo, por 
otro lado la dimensión de la calidad de servicio difiere de la calidad de producto 
siendo más difícil la evaluación y teniendo que tener en cuenta dos aspecto, el 
proceso y el resultado y el resultado del servicio. 
 
Otros autores también comentan que es importante porque no preguntar 
sistemáticamente a los clientes sobre su satisfacción por el servicio prestado, la 
cual se dará cuando se igualen o sobrepasen sus expectativas. Al mismo tiempo 
se detectarán áreas de insatisfacción que será una información de gran importancia 
para el proceso de mejora de la calidad de servicio. 
 
Triángulo del Marketing de servicios. 
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Zeithaml y Bitner  (2002) habla sobre, el triángulo del Marketing de servicios, 
muestra tres grupos relacionados entre sí que trabajan en conjunto para desarrollar, 
impulsar y proporcionar los servicios. Los principales participantes se ubican en los 
vértices del triángulo: la compañía (o unidad de servicios del negocio), los clientes 
y los proveedores. Entre los tres vértices del triángulo existen tres tipos de 
Marketing que deben llevarse a cabo de manera conveniente para que el servicio 
funcione: marketing externo, interno e interactivo. El propósito central de todas 
estas actividades consiste en formular y cumplir las promesas que se establecen a 
los clientes. 





El marketing externo: formulación de la promesa 
Zeithaml y Bitner  (2002) trata de cómo las empresas realizan promesas a sus 
clientes sobre que pueden esperar de ellos, que lo que van a recibir de las 
empresas como cosas de publicidad, la forma en que se realizaran las ventas, las 
promociones especiales que los clientes tendrán, adicionalmente de que forman 
serán las instalaciones que ofrecen  a sus clientes, lugares y canales de atención, 
también ayuda que los clientes conozcan en cierta forma los procesos del servicio 
y ayudará a que tengamos más aterriza sus expectativas. 
Haciendo conocer esto a los clientes ayuda ha ambas partes a evitar algún tipo de 
problemas que se pueda dar porque la empresa es transparente con la información 
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que brinda y el cliente ya tiene claro que va a recibir, en todos los aspectos, desde 
promociones hasta con la atención. 
 
El marketing interactivo: cumplimiento de la promesa 
Zeithaml y Bitner  (2002)  esta es la segunda actividad y de cara a los clientes 
quizás el más complicado que las empresas cumplan por lo tanto la consideran la 
más crítica, pero lo que normalmente sucede cuando una promesa es rota, no pasa 
por cumpla de la empresa en sí, lo que ocurre es que los trabajadores por algún 
tipo de error, desconocimiento, omisión, etc, no cumplen con la promesa que se le 
brindo al cliente. En otros casos pero en menor proporción los que rompen su 
promesa son los proveedores. 
 
El marketing interno: facilitador de la promesa 
Zeithaml y Bitner  (2002)  es la considera la tercera forma de Marketing y es el 
momento del cumplimiento de las promesas que la empresa ofreció brindar a sus 
clientes, en el caso del banco Ripley se trataría de las campañas que realiza con 
las promociones realizadas a sus tarjetas de crédito o en la alianza que tiene con 
la tienda por departamento Ripley. En este punto la empresa tiene que estar seguro 
que todo lo que ha ofrecido tiene que estar disponible para entregarle al cliente, 
aquí no puede existir problemas de que el proveedor falló con la entrega del 
producto, o que los sistemas fallaron y por tanto no se le pudo cumplir al cliente, en 
este punto la empresa debe encargarse de que el cliente se vaya satisfecho del 
servicio que le hayamos brindado y que la calidad de servicio ha sido la más óptima 
para él. 
 
Mezcla del marketing de servicio 
La mezcla de marketing tradicional, Según ZaithamlV. / BitnerM. (2002) define, que  
es uno de los conceptos básicos de la materia, cuya definición comprende los 
elementos bajo el control de la organización que puedan emplearse para satisfacer 
a los clientes o comunicarse con ellos. La mezcla de marketing tradicional se 
compone de las cuatro Ps, Producto, precio, plaza, distribución y promoción.   
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De acuerdo con la filosofía de la mezcla de marketing,  existe  una  mezcla 
óptima de los cuatro factores para cada segmento del mercado determinado, en 
algún momento del tiempo en particular.  
En las cuatro primeras columnas de la ilustración se presenta las áreas 
estratégicas de decisión de cada una de las cuatro Ps. Es evidente que la cuidadosa 
administración de producto, plaza, promoción y precio resulta esencial para lograr 
que el marketing de servicios tenga éxito, pero entre ellos tiene que estar presente 












Nota: Fuente adaptado  del autor de Parasuraman 
 
Modelo de las brecha de calidad de servicio 
Zeithaml y Bitner  (2002) define que hay varios modelos  para abordar los retos del 
servicio  entre ellos menciona a modelo de las brechas de calidad en el  servicio, 
este modelo centra su atención en las estrategias y los procedimiento de las 
empresas la cual pueden emplear para alcanzar un servicio de excelencia  
 
Brecha del cliente  
Zeithaml y Bitner  (2002) nos dice que  la brecha del cliente es la diferencia que 
existe entre las expectativa y las percepciones del cliente en donde las expectativa 
son los puntos de referencia que los clientes han obtenido poco a poco atreves de 
su experiencia con los servicios. Por su parte, la percepción refleja la forma en que 
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objeto de satisfacer  a sus clientes y lo que se recibe. Sin embargo, el modelo 
propone que para cerrar la brecha del cliente la cual reviste la mayor importancia.es 
importante cerrar las otras cuatro brechas, es decir las de la empresa o proveedores 
del servicio. (p.32) 
 
Brechas de la empresa o proveedor del servicio 
Zeithaml y Bitner  (2002)  esta brecha son la causas que originan la brecha del 
cliente: (a) Brecha 1: No saber lo que el cliente espera (b) Brecha 2: No seleccionar 
el diseño ni los estándares de servicio correcto (c) Brecha 3: No entregar el servicio 
con los estándares de servicio. (d) Brecha 4: No igualar el desempeño con las 
promesas.  
 
Uno de las principales motivos por la cual las empresas no cumplen las 
expectativas de los clientes radica en la falta de conocimiento preciso acerca de 
cuáles son esas expectativa, por lo tanto existe una brecha ente la compañía 
percibe sobre las expectativa del cliente lo que  el cliente realmente espera, en esta 
brecha se debe de explorar las causas que genera esta brecha y así como las 
estrategias que se deben de desarrollas para cerrarla 
 
Las autoras también nos dice que aun cuando las empresas logren entender 
mejor las expectativas de sus clientes pueden ocurrir problemas, si esos 
conocimiento no se traducen al diseño o estándares de servicios orientado a las 
clientes. Esto en relación a la primera brecha  (no saber lo que el cliente espera). 
 
En la segunda brecha  (no seleccionar el diseño ni los estándares de servicio 
correcto) las autoras nos dicen que esta se enfoca en las causas que genera la 
brecha y las estrategias para el diseño del servicios, además los estándares que 
permitan satisfacer las expectativas de los clientes, aquí las empresas disponen de 
los diseños y los estándares para prestar servicio de  alta calidad pero esto no es 
suficiente, porque debe de contar con sistema de procesos y personas que 
aseguren  que la ejecución del servicio efectivamente iguale o supere.  
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En la tercera brecha   aquí una vez más la empresa cuenta con todo lo 
necesario para cumplir o superar efectivamente las expectativas del cliente aquí 
deben de asegurarse que las promesas que se formulen deben ser igual a lo que 
se proporciona. 
 
Y por último en la cuarta brecha se centra en las estrategias para 
comunicarse  con los clientes de manera efectiva y para asegurar que las 
promesas, una vez realizadas, puedan cumplirse y se cumplan. 
 
Cerrar la brecha del cliente 
Zeithaml y Bitner  (2002) define que cerrar la brecha del cliente; es decir, el vacío 
que existe entre las percepciones y las expectativas del cliente. Si el proveedor 
quiere lograr eso, necesita que cierre las cuatro brechas del proveedor del servicio 
de calidad, o bien, las discrepancias dentro de la organización brecha del cliente. 
 
           La  brecha del cliente  corresponde a dos conceptos expectativas del cliente 
y percepciones del cliente que juegan el papel principal en el marketing del servicio. 
Por su parte las expectativas de los clientes son estándares o los puntos de 
referencia contra los cuales se comparan las experiencias del servicio, y a menudo 
se formulan en términos de los que el cliente cree que debería suceder o que va a 
suceder. Por ejemplo cuando se visita un restaurant caro, se espera recibir ciertos 
niveles de servicio considerablemente distinto a que se espera obtener en un 
restaurant de comida rápida. (p.34) 
 
Las empresas necesitan cerrar con la brecha del cliente con el propósito   de 
satisfacer a sus clientes y mantener relaciones duraderas, la cual es  importante 
cubrir el espacio de la expectativa del cliente para que la percepción del cliente sea 




                    Brecha del cliente 
 
 
Expectativa del servicio 
 
   Percepción del servicio 
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Nota: fuente adaptado  del autor de Parasuraman 
 
Zeithaml y Bitner  (2002) indica que el foco del modelo es la brecha del cliente, la 
diferencia que existe entre las expectativas y las percepciones del cliente, en donde 
las expectativas son los puntos de referencia que los clientes han obtenido poco a 
poco a través de sus experiencias con los servicios. Por su parte, las percepciones 
reflejan la forma en que efectivamente se recibe el servicio. La idea consiste en que 
las empresas, con objeto de satisfacer a sus clientes y construir relaciones a largo 
plazo con ello, desean cerrar la brecha entre lo que se espera y lo que se recibe. 
(p. 32) 
 
El  autor sostiene  que los clientes tienen niveles de calidad de servicio que 
esperan recibir de las empresas (esto lo obtienen de experiencias pasadas), los 
límites indicados determinan la valoración que ellos le dan a la calidad del servicio. 
Para ellos la calidad sería negativa si perciben que la calidad se encuentra por 
debajo de los límites indicados. Y pasaría todo lo contrario si ellos considerarían 
que la calidad del servicio es positiva. Por eso la agencia de San Isidro del banco 
Ripley debe lograr que la percepción que ellos se realicen, deba ser mayor al límite 
superior del servicio deseado. 
 
Para sintetizar este punto, se entiende que en la práctica si la percepción del 
cliente excede el nivel que ellos desean percibir, se encontrarán completamente 
sorprendidos y en situación de ser leal para con la empresa. En la práctica, la 
medición que se realiza sobre las zonas de tolerancia, suele resultar compleja dado 
que esta medición se debe de dar cliente por cliente, adicionalmente se deben de 
considerar otros factores, como por ejemplo si es la primera vez que el cliente va a 
recibir el servicio que brinda la empresa. Es importante añadir, que la percepción 
del cliente sobre la calidad del servicio puede variar y ser inestable en el tiempo. 
 
Adicionalmente los modelos sugieren que las empresas se enfoquen en 
revisar las causas que originan estas brechas, por ejemplo que las empresas no 
sepan a ciencia cierta lo que los clientes quieren, en el caso del banco Ripley en lo 
que se trata de avanzar es el procurar conocer más a sus clientes cosa que en 
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muchos casos se convierte muy complicado dado que Ripley cuenta con más de 
un millón de clientes lo cual hace una misión difícil, pero no imposible, para eso 
debe ver la forma de mejorar en muchos puntos para lograr superar esta brecha. 
  
Que las empresas no tengan claro standares ni diseños correctos que faciliten 
los servicios que se les brinda a los clientes, el banco Ripley cuenta con procesos 
y diseños realizados por profesionales muy capacitados y con bastante recorrido 
en el mundo de los procesos y mejoras continuas, sin embargo y a pesar de los 
esfuerzos que se realiza, siempre existen vacíos, omisiones o nuevas 
problemáticas que hacen que a pesar de todo lo hecho hasta este momento, existan 
casos donde los clientes no se queden satisfechos y quedan estás brechas sin 
cubrirse. 
 
Una última brecha que considero que explican Zeithaml y Bitner (2002) que 
es importante de tener en cuenta y mejorar es que no se iguale el desempeño con 
las promesas, es decir que lo que se ofrece y el trabajo que se realiza no cumpla 
las expectativas de las promesas que se realiza, aquí considero que en muchos 
casos podemos caer en este problema y que en la mayoría de los casos se debe a 
que no se actualizan los sistemas de precios y/o tasas de interés, lo cual genera 
que esta brecha sea uno de las brechas que debemos tratar de solucionar y poner 
mayor énfasis en solucionar. 
 
Estas brechas mencionas hacen que la perspectiva de los clientes sobre la 
calidad de servicio que le brindamos no sea la que buscan o no cubra las 
expectativas que ellos tienen al adquirir nuestros servicios. 
 
También se ha observa que algunos de los autores hablan de principios en 
los que se puede resumir la calidad del servicio, como por ejemplo: 
Velasco J. (2011), en su libro Gestión de la calidad indica, que el cliente es el único 
juez de la calidad del servicio. Sus consejos son, por tanto, fundamentales. 
El cliente es quien determina el nivel de excelencia del servicio, y siempre quiere 
más. 
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La empresa debe formular promesas que le permitan alcanzar sus objetivos, 
ganar dinero y distinguirse de sus competidores. 
La empresa debe “gestionar” las expectativas de sus clientes, reduciendo en lo 
posible la diferencia entre la realidad del servicio y las expectativas del cliente. 
Nada se opone a que las promesas se transformen en normas de calidad. 
Para eliminar errores se debe imponer una disciplina férrea y un constante 
esfuerzo. (p. 245) 
 
El mensaje que nos deja sobre estos principios, es que si en el banco Ripley 
atendemos los detalles es como que se logrará mejorar la calidad de los servicios. 
Para lograr que la empresa mejore su calidad y servicio, se debe comprometer a 
todos los trabajadores de la empresa, la participación de todos desde el gerente 
general hasta el último de los trabajadores. 
Es común que si la calidad del producto o servicio de una empresa mejora, esta 
tenga mayor demanda de pedidos y el cliente quede más satisfecho con la 
empresa.   
 
Tipos de expectativa 
 Grande (2012) dice que los consumidores pueden tener dos tipos de expectativa 
de servicio: una de ellas se llama servicio deseado y a la otra, servicio adecuado. 
Entre estos dos niveles de servicio existe una zona de tolerancia. La zona de 
tolerancia es variable, depende de la situación de cada consumidor. Si una persona 
tiene prisa, querrá que le sirvan rápidamente en el restaurante. La zona de 
tolerancia del tiempo de servicio esperado y aceptable será muy pequeña. Si no 
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  Se considera  que esto pasa a todas las personas cuando adquirimos algún 
servicio o producto el tema de tolerancia puede pasar por el tiempo que 
dispongamos para realizar esa tarea o el ánimo en el que nos encontremos, la 
cantidad de público que estén atendiendo antes que yo, el clima (si la espera es en 
un ambiente donde hace un poco de frio, nuestro tiempo de tolerancia será menor), 
en fin, pueden haber muchos y distintos factores que hagan que nuestra pre 
disposición se vea modifica. Es por eso que se dice que el análisis para evaluar la 
percepción y tolerancia del cliente suele resultar compleja dado que esta medición 
se debe de dar cliente por cliente. 
 
Valores de los servicios 
Grande (2012) hace mención de los valores positivos y los valores negativos, pero 
él también agrega valores neutros a su estudio, y menciona que el valor que reciben 
los consumidores se puede encontrar condicionado a las expectativas que estos 
tengan. 
 
Un consumidor asignará valores positivos aun servicio si se presta de forma 
satisfactoria y esa satisfacción le atribuye a la empresa. Por ejemplo, una 
hamburguesa bien cocida consumida en un restaurante de comida rápida genera 
un valor positivo que el cliente atribuye al establecimiento. 
 
Un consumidor asignará valores negativos a un servicio si se presta de forma 
insatisfactoria y esa insatisfacción le atribuye a la empresa. Una empresa mal 
cocida solo tiene un responsable; quien la haya cocinado. 
 
Un consumidor asignará valores neutros a un servicio bien o mal prestado, si lo 
atribuye a causas externas. (p. 333) 
 
Este autor es un poco más flexible en el modo de medir los valores de los 
clientes. También se puede  rescatar que los clientes serán un poco más críticos 
con los bienes o servicios que no consumen de manera rutinaria. Otro punto que 
se considera  importante mencionar, es que un cliente una vez que percibe el valor 
normalmente deja de recolectar mayor información, es decir, si un cliente percibe 
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un valor positivo ya no buscará más alternativas, el ejemplo claro para este caso es 
que si un cliente se encuentra enfermo y acude a un doctor, que le da tratamiento 
y lo cura de manera eficaz, ese cliente para la próxima vez que se enferme de lo 
mismo, lo más seguro es que vuelva a acudir al mismo doctor. 
 
Percepción del cliente sobre la calidad o servicio del producto. 
La percepción que se lleva el cliente después de consumir el producto o servicio es 
lo más importante de todos los puntos, ya que con ese input el cliente definirá si 
regresa o no a consumir el producto. 
 
Para todos los puntos mencionados es importante contar con un equipo de 
trabajo que se encuentre altamente capacitado para cubrir con las funciones 
encomendadas y que este se encuentre motivado.   
 
Algunos dicen que un empleado que realmente se encuentra convencido es 
un cliente convencido, ya que este le transmite esa seguridad y también logra 
convencerlo. La comunicación tiene una doble ventaja dentro de la empresa. Por 
una parte, informa a los empleados sobre las normas de calidad y la promesa de 
las empresas a sus clientes. Cada empleado puede entender las implicancias que 
ello supone con relación a su trabajo, desde la forma en que la recepcionista atiende 
al teléfono hasta el tratamiento que se da a las reclamaciones. Por otra parte, es 
un estímulo a la propia estimación y moviliza las energías. 
 
Lo que suelen hacer varias empresas, sobre todo aquellas que con los años 
han logrado alcanzan cierto grado de maduración, es informar de manera habitual 
a todos sus empleados, ya sea de manera mensual o trimestral, dependiendo del 
tamaño de la empresa lo que realizan por distinto canales de comunicación, es 
sobre la marcha del negocio, lo que se quiere explicar es que los empleados son 
piezas importantes en el éxito del mismo, y ellos deben saber la ruta, el plan y los 
objetivos que la empresa se ha trazado, y la mejor manera de empujar el coche es 
sabiendo hacia donde van y como están logrando el objetivo. Está es una buena 
práctica que cada vez se hace más común y que motiva al personal a seguir 
trabajando para lograr el objetivo ya que los hace partícipe del mismo.  
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  Se debe involucrar más a los empleados y hacerlos sentir que son parte del 
crecimiento del negocio, eso hace que ellos mismos traten de mejorar día a día y 
mejoren sus procesos, logrando encontrar deficiencias que antes no habían 
visualizado. 
 
Zona de tolerancia 
Según Zaithaml y Bitner (2002) define, que  los clientes tienen diferentes zonas de 
tolerancia, otro aspecto que la variable del nivel razonable de los servicios se 
relaciona con el hecho de que los distintos clientes tienen zona de tolerancia 
diferente, la zona de tolerancia de algunos clientes es angosta por lo que  requieren 
intervalo de servicios más rigurosa mientras que otros clientes permiten un intervalo 
de servicio más alto por ejemplo, es probable que los clientes muy adecuados se 
sientan presionados por el tiempo por lo cual generalmente desean tiempo de 
esperas más breves y también muestra un rango de restringidos respecto a la 
duración de los tiempos espera aceptable. La zona de tolerancia de un cliente en 
particular crece dependiendo de diversos factores, entre ellos los factores bajos, el 
control y la empresa como los precios. (p.65) 
 
La zona de tolerancia de una persona puede variar en relación a la  
circunstancia o el estado de ánimo de una persona.  Es por eso  las  empresas 
deben de trabajar este tiempo de espera, por ejemplo en  los consultorios cuentan 
con revistas en las salas de espera y en otras hasta con televisores, en los banco 
es muy común  contar  con pantallas las cuales proyectan videos entretenidos en 
donde se acorta ese tiempo de espera. 
 
Causas que originan las diferencias en el servicio 
Camisón C y Cruz S (2007), indica algunos puntos que originan las causas de las 
deficiencias en el servicio, siendo estas: 
Falta de una cultura orientada a la investigación, falta de comunicación ascendente 
u excesiva niveles jerárquicos de mando. 
 
Bajo compromiso asumido por la dirección con la calidad de servicio, mala 
especificación de objetivos, defectuoso o inexistente establecimiento de normas 
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estándar para la ejecución de tareas y percepción de inviabilidad para cumplir las 
expectativas del cliente. 
 
Falta de sentido de trabajo en equipo, desajuste entre los empleados y sus 
funciones, desajuste entre la tecnología y las funciones, falta de control percibido, 
sistema de supervisión y mando inadecuado, existencia de conflictos funcionales y 
ambigüedad en las funciones. 
 
Deficiencias en la comunicación descendente dentro de la organización y 
propensión de la empresa a prometer en exceso a sus clientes. (p. 905). 
 
Los autores en sus libros muestran modelos de procesos para medir y/o 
superar la calidad del servicio. También muestran modelos ampliados de las 
deficiencias que originan una mala calidad en el servicio. 
 
  Una de las deficiencias que suele suceder, es que la percepción que tienen 
los directivos no coincide con la percepción que tienen los clientes, lo cual al final 
se ve reflejado en los resultados que tiene el negocio. Es por eso que se deben de 
realizar estudios de investigación de lo que quieren los clientes y las percepciones 
que estos tienen, los directivos no deben nunca de suponer los que estos buscan 
o que cosa es lo que ellos perciben. 
 
Por lo mencionado es importante realizar de manera frecuente una medición 
de la calidad de servicio que se viene ofreciendo a los clientes, las mediciones nos 
indicaran como van dando resultados los seguimientos y cambios  que se han 
realizado en cada momento, y del mismo podremos identificar oportunidades de 
mejora en los procesos que se encuentren críticos. 
 
Aumento de la calidad aumenta la productividad 
Cuatrecasas L, (2010) Como consecuencia del aumento de la calidad se produce 
un incremento de la productividad. La calidad y la productividad no están reñidas, 
en contra de lo que se puede pensar. La idea es sencilla: La productividad y con 
ella la rentabilidad, aumenta porque disminuyen las reparaciones de aquellos 
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productos que salen defectuosos o no cumplen las especificaciones que deben 
pasar a una fase que resuelva el problema, con el consiguiente coste en tiempo y 
dinero que conlleva. La calidad reduce costes y aumenta los beneficios (p.27). 
Adicionalmente a lo mencionado en el libro de Cuatrecasas, este indica que para 
lograr una gestión eficiente de la calidad, hoy las empresas se deben basar 
fundamentalmente en una adecuada organización y sobretodo una correcta gestión 
de los recursos materiales y humanos.  
 
Ahora destacaremos los cuatro pilares que él menciona que constituyen la base de 
la gestión de la calidad total. 
 
Cuatrecasas L, (2010) siendo estos los siguientes: 
(a) Ajustarse a los requerimientos del consumidor. De forma que toda la actividad 
de la organización implicada esté orientada a satisfacer al destinatario del producto 
o servicio. 
(b) Eliminación total de los despilfarros. Que asegure realizar los procesos con el 
mínimo de actividades y consumo de recursos en general, con lo cual el coste y el 
tiempo de entrega también serán mínimos. 
 
(c) Mejora continua. Que permita que la organización, los procesos y el consumo 
de recursos mejoren continuamente y la calidad obtenida aumente constantemente. 
  
 Participación total de todas las personas que integran la organización como 
único camino para que los tres pilares anteriores alcancen sus objetivos de forma 
óptima.  
Dependiendo del grado de implementación en que el banco ejecute estos 
pilares, esta se verá favorecida en contar con una mejor estructura organizativa. 
Pero no solo es necesario que la empresa implante pilares, procedimientos, guías, 
manuales, etc, de cómo quieren que sea la forma de que se hagan las cosas, el 
banco debe asegurar que la cultura que se quiere implantar o mejorar sobre la 
calidad total del servicio, debe calar en todo el personal de la empresa, como ya se 
dijo anteriormente desde el gerente general hasta el último trabajador del 
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organigrama, solo así los esfuerzos por llegar a alcanzar la calidad tendrán sus 
frutos.  
 
Cuando se habla de la calidad del servicio es necesario hablar de lo que es 
la expectativa que tienen los consumidores, como ya hemos mencionado es está 
expectativa puede variar mucho dependiendo de las circunstancias, para eso 
pondré un ejemplo, imagínate que se va a un restaurante a almorzar en un día que 
no tenemos ningún tipo de prisa y se pide un plato de ensalada, el tiempo que 
demoren en atendernos quizás no tenga importancia porque podríamos estar más 
a la |expectativa del ambiente del restaurante y del sabor de la ensalada y si esos 
dos factores están bien cubiertos nos habremos ido contentos con el servicio 
brindado. Ahora cambiemos el escenario y supongamos que solo tenemos  veinte 
minutos para almorzar ya que tendremos una junta muy importante de trabajo, 
vamos a almorzar al mismo restaurante y pedimos la misma ensalada, ahora 
nuestro principal factor de medir la calidad del servicio sería el tiempo de atención 
y quizás el sabor de la ensalada, imaginemos que el tiempo en que nos sirven la 
ensalada es el mismo tiempo que duro la vez anterior (alrededor de 15 minutos), 
quizás la anterior vez ni nos percatamos del tiempo porque no íbamos 
predispuestos a medirlo pero para esta vez sí nos pareció demasiado tiempo y nos 
vamos muy molestos con el servicio brindado. Con este ejemplo podemos ver 
claramente que no siempre los clientes tienen  las mismas expectativas para el 
mismo producto y/o servicio, que las expectativas y necesidades cambian 
dependiendo de la circunstancia en que el cliente se encuentre en ese momento. 
 
Que es la Fidelización 
Según el autor Alcaide (2015) expresa que para lograr altos niveles de fidelización 
las empresas deben lograr altos niveles de consistencia en la confiabilidad de sus 
prestaciones, la cual se debe de entregar un servicio correcto desde el primer 
momento, además siempre se debe de cumplir con las promesas, además esto va 
a depender de la calidad de servicio, para dejar satisfecho al cliente y por ende este 
podría quedar fidelizado.    
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Alvares (2007) define que la fidelización  es el hecho y el resultado de 
fidelizar a los clientes, la cual consiste en mantener a sus clientes en buenas 
relaciones y de manera permanente o a largo plazo con la empresa. El autor define 
que esto es desde un punto de vista del marketing actual. 
 
Bastos (2006) define a la fidelización de clientes que va signada a los 
procesos de la venta con el fin de fidelizar al cliente o también se conoce como 
cliente fiel, además nos dice que es importante para las empresas. 
 
Grande (2005) define que cuando el cliente se encuentra satisfecho con sus 
compras seguramente se encontraran fieles a la marca que ha adquirido, además 
nos dice que es la repetición de la compra de marca o del mismo establecimiento 
para satisfacer una misma necesidad.  
 
En cuanta a las teorías presentada por los autores  la que más se ajusta en 
la investigación es de Alcaide, ya que él nos dice que las empresas deben de contar 
con alto niveles de calidad de servicio  para lograr no solo la satisfacción del cliente 
si no también su fidelización y esto es lo que busca el banco Ripley además las 
dimensiones dado por el autor en el trébol de la fidelización  son las que se 
presentan a diario en la entidad financiera. 
 
Dimensiones de la fidelización 
Según el autor Alcaide (2015) en su libro fidelización de clientes nos indica que 
después de haber realizado diversos estudios y esfuerzos año tras año para poder 
mejorar la fidelización de los clientes, se ha llegado a encontrar los cinco pétalos 
de la fidelización. Asimismo cabe mencionar también que este trébol de la 
fidelización no será fácil encontrarlo en cualquier lugar, su ubicación no es 
repentina, se debe realizar con paciencia y con mucho esfuerzo, es constante y 
consecuencia de varios procesos. (p, 17).  
 
El trébol mencionado por el autor se tomara en cuenta  como las 
dimensiones de la fidelización en donde encontramos: (a) Información (b) marketing 
interno (c) comunicación (d) experiencia del cliente (e) incentivos y privilegios. 
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Primera dimensión: Información 
Para Alcaide (2015) expresa que la Información se refiere no exactamente al tipo 
de información que se establece con el cliente o usuario, en cuanto a las 
necesidades y expectativas que requiera sobre algún producto de la empresa, sino 
también a los procedimientos y sistemas que nos conlleven a simplificar todos los 
métodos informáticos que utiliza la empresa. La mejor forma de poder conocer lo 
que esperan los clientes, es al momento de preguntarles, de otro modo no 
podremos identificar cuáles son sus expectativas, por otro lado también se 
considera como un regalo cuando el cliente realiza una queja, es en ese preciso 
momento donde la empresa podrá mejorar, incorporar e implementar nuevas 
técnicas para obtener la fidelización y conocer el nivel de calidad que le está 
brindando la empresa. El peor error que puede cometer una empresa es cuando no 
escucha al cliente, es el motivo por la cual muchas empresas fracasan en la 
fidelización. (p.20) 
 
Segunda dimensión: Marketing interno 
Según el autor Alcaide J.C. (2015) define que la importancia del Marketing Interno 
es la atención eficiente y eficaz de los trabajadores, así como la cooperación, 
iniciativa y voluntad de todo el personal para alcanzar a la fidelización. Esto quiere 
decir que si el personal no se encuentra totalmente comprometido con la empresa, 
el cliente puede percibir esa impresión. Una empresa puede elaborar reglamentos, 
protocolos de calidad pero si los trabajadores no se involucran con los clientes todo 
el sacrificio será en vano. (p,21) 
 
Tercera dimensión: Comunicación 
La Comunicación para Alcaide (2015) precisa que la primera deficiencia es la 
dirección en que toma una comunicación, en la primera comunicación una persona 
emite un mensaje o información y la otra persona recibe la información y hace lo 
suyo en cuanto al contenido del mensaje. 
 
La segunda deficiencia es cuando se emite una comunicación no solo para 
informar sino para causar una reacción, ya sea positiva o negativa, esto se aplica 
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en ámbitos empresariales donde el mensaje se presenta para que realicen algo que 
no estaban realizando, por ejemplo el cambio de servicios de una empresa.  Por el 
contrario también el mensaje es para indicar a los receptores que continúen 
realizando lo que estaban haciendo, por ejemplo continuar con las ofertas, 
promociones y servicios que ofrece la empresa. (p.218). 
 
Cuarta dimensión: Experiencia del cliente 
Alcaide (2015) el momento en que se realiza el encuentro del cliente con la empresa 
es definitivo, para poder establecer una expectativa que puede ser frustrante o 
enriquecedora, por lo que será la primera impresión que tendrá el cliente, y por 
consiguiente esta primera experiencia será vital para determinar la fidelización. no 
se trata de atender correctamente siguiendo las instrucciones correctas sino de que 
el cliente se lleve una buena apreciación, digna de poder comentarlo con parientes 
y amigos. (p.22). 
 
Que entendemos por Gestión de la Experiencia del Cliente o Customer 
Experience Management: CEM 
 
Los momentos que vivimos los seres humanos son de experiencias ya sea 
personal o social, si nos ponemos a pensar en la forma de cómo vivimos, 
trabajamos y amamos, podemos apreciar que todo es una rutina diaria, nos agrade 
o no vivimos de experiencias constantemente. El público usuario, clientes y 
consumidores que solicitamos un producto o servicio también nos basamos a esta 
norma, inclusive con mucho más razón los servicios que ni se usan ni se consumen 
no se escapan de las experiencias. 
 
Quinta dimensión: Incentivos y Privilegios 
Para Alcaide (2015) los incentivos y privilegios son una forma de generar la 
continuidad de los clientes fieles, en muchas empresas aplican esta estrategia con 
la finalidad de conservar, mantener y fidelizar a sus clientes, ofreciéndoles un 
incentivo o premio para recompensar, asimismo el cliente se consideran una razón 
importante de rentabilidad para la empresa. (p.23). 
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Importancia de la fidelización 
Es importante para la captación de nuevos clientes  esto en relación a la estrategia 
ofensiva y a la defensiva  para retener a los clientes, pero como señalo Fornell 
(1992) que el uso de la estrategia del marketing defensivas  basada en la retención 
de los clientes están ganando un fuerte protagonismo en el entorno. Las empresas 
buscaran como objetivos estratégicos la fidelización de sus clientes, convirtiéndose 
este en la columna vertebral de los negocios. (Gremler y Brown, 1996) nos dice que 




 Nota: fuente Fornell (1992) 
 
García (2005) nos dice que la importancia de la fidelización es la clave para 
competir en el mercado. Algunas empresas ya no buscan sus beneficios 
económicos si no conocer a sus clientes en profundidad  y mantenerlos en el tiempo 
es decir fidelizados, ya que cualquier empresa necesita clientes leales que repitan 
sus compras  con el tiempo y que confíen en la empresa como solución a la 
satisfacción de sus necesidades y deseos el autor también dice que retener a un 
cliente cuesta un 80% menos que captar a uno nuevo  por ello debemos conseguir 
que el cliente se sienta contento y satisfecho  de estar con nuestra empresa. 
 
Otros autores también definen que es importante porque las empresas se 
preocupan por extender sus objetivos y estrategias comerciales hasta el punto de 
que el cliente deposite  su confianza en ella de forma casi inconsciente. Para 
alcanzar tales metas no es suficiente una calidad en el producto o servicio que se 
vende, sino que es imprescindible el bienestar psicológico en la acción de vender. 
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La empresa está y debe estar siempre orientada al cliente. Su objetivo consiste en 
satisfacer las necesidades que los individuos tienen a lo largo de su vida, para así 
lograr que esta sea cada vez más plena y placentera. 
 
Que es CRM y fidelización 
Alcaide (2015)  nos dice que para utilizar y realizar de manera eficaz los pétalos del 
Trébol de la fidelización es necesario conocer a continuación el corazón o núcleo 
del Trébol, la cual se debe dar a conocer varios factores: 
 
 
Cultura – OC 
Según el autor Alcaide (2015) considera que para implementar procesos, 
estrategias que nos conlleven a mejorar la calidad de servicio es fundamental que 
todo el personal trabajador este bien informado de la voz del cliente en cuanto a 
sus inquietudes, dificultades y necesidades que pueda presentarse, y para 
fortalecer la cultura de orientación al cliente es fundamental que cada miembro de 
la empresa tenga conocimiento de su importancia, teniendo en cuenta que son los 
clientes quienes pagan nuestros sueldos. (p.105). 
 
Calidad de Servicio 
Es de gran importancia que los clientes tengan conocimiento que la empresa utiliza 
las 10 expectativas clave que satisface a los clientes, no solo utilizar el CMR, en 
beneficio de la empresa sino también en beneficio de los clientes. Las expectativas 
claves que utilizan los clientes son los siguientes: 
 
Fiabilidad 
Para entregar un servicio fiable significa promesa de que saben lo que están 
haciendo y realizan bien, la empresa que logra ser fiable tiene un alto grado de 
confiabilidad en la entrega de un producto, el cliente se lleva la buena impresión 
que desde el primer momento cumple con las fechas de entrega y no tiene errores, 
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Capacidad de Respuesta 
La atención inmediata a un servicio con prontitud, atender y contestar las llamadas 
de inmediato con esmero y cortesía, mantener la flexibilidad, complacencia ante 
una necesidad de servicio, contestar adecuadamente y con premura la información 




El personal debe tener amplio conocimiento del servicio que brinda la empresa, no 
solo de la función que realiza sino también de todos los servicios en general y así 
poder atender situaciones que se puedan presentar de momento, brindando una 
atención eficiente y satisfactoria. La profesionalidad se caracteriza por mantenerse 
capacitado de todos los programas de formación personal, así como conocimiento 




La empresa debe contar con una buena localización, centralizar sus oficinas de tal 
manera que el cliente tenga accesibilidad de poder acercarse a la más cercana, 
horarios flexibles y adecuados para los clientes, no para los trabajadores, 
prestación de servicios en la paginas web, contar con líneas de teléfono 
disponibles, el tiempo de espera para una atención por teléfono, no sea tan 
prolongada, no exista colas interminables de espera en una ventanilla para la 
atención, una buena señalización de las áreas o departamentos de la empresa, los 
empleados estén siempre disponibles ante cualquier consulta o inquietud que 
requiera el cliente. (p.52). 
 
Cortesía  
La cortesía como fundamental para los clientes, y por tal una empresa marca la 
diferencia al encontrar personal sin importar el nivel jerárquico están siempre 
brindando una atención personalizada, mostrando disponibilidad ante cualquier 
consulta, no reacciona de forma negativa ante un cliente enfadado (p.52). 
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Comunicación 
Para lograr una buena comunicación es importante saber transmitir de forma clara 
y precisa sin tecnicismos los servicios que ofrece a sus clientes. Los trabajadores 
son capaces de adecuarse a un lenguaje apropiado para poder transmitir 
información requerida de la empresa, los empleados están dispuestos a brindar 
atención ante los problemas y reclamos de los clientes. (p.52). 
 
Credibilidad 
Es la imagen que tienen los clientes de una empresa, aunque ellos no saben los 
procesos que se realizan, creen en todo lo que dicen y lo que hacen y piensan que 




Estar pendiente y preocuparse por la seguridad de la empresa en cuanto a 
instalaciones, infraestructura, transacciones, operaciones, señalizaciones ante un 
peligro de electricidad, pisos humedecidos, cheques y dinero, salvaguardar la 
seguridad de todo el personal. (p.52). 
 
Comprensión y Conocimiento del Cliente 
Estar siempre a la vanguardia de las últimas investigaciones de nuevas estrategias 
y poder tener mejores resultados para la empresa, segmentar nuevos mercados, 
realizar estudios de marketing. (p.53). 
 
Elementos Tangibles 
Preocuparse por la imagen y apariencia de la empresa, ubicación e instalaciones 
físicas, maquinaria, equipos, apariencia personal de los trabajadores, gestión de 
trámites que conlleven a firmar documentos como pólizas, cheques y cartas. (p.54). 
 
Comunicación 
Para Alcaide J.C (2015)  La comunicación es la mejor gestión que debe mantener 
el trabajador con el cliente para poder fidelizar a sus clientes, nos indica que una 
fuerte connotación emocional causa un efecto contundente ya que es ir más allá de 
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la rutina, de seguir con pasos de funcionalidad cuando se ofrece un producto. La 
comunicación personalizada y las relaciones emocionales entre el cliente y la 
organización es tan importante por lo que causan efectos determinantes para poder 
alcanzar un impacto en la atención. Se entiende también como un medio por la cual 
se transmite y se recibe información de datos y opiniones. (p.21). 
 
La fidelización debe darse esencialmente de vínculos consistentes 
manteniendo constantemente el lazo de comunicación, de este punto dependerá la 
calidad de relación que prevalezca entre los clientes y la organización, no 
necesariamente dependerá de mensajes esporádicos o de información de 
campañas y actividades sino también de estar pendiente con la información que le 
interesa y beneficia al cliente, teniendo en cuenta siempre que si te ausentas el 
cliente optara por olvidarse. La finalidad de este proceso es que a medida que se 
va evolucionando esta comunicación, tiende a consolidarse con mayor fuerza y 
mejorar llegando así a la eficacia.  
 
Experiencia del Cliente 
El momento en que se realiza el encuentro del cliente con la empresa es definitivo, 
para poder establecer una expectativa que puede ser frustrante o enriquecedora, 
por lo que será la primera impresión que tendrá el cliente, y por consiguiente esta 
primera experiencia será vital para determinar la fidelización. no se trata de atender 
correctamente siguiendo las instrucciones correctas sino de que el cliente se lleve 
una buena apreciación, digna de poder comentarlo con parientes y amigos. (p.22). 
 
Que entendemos por Gestión de la Experiencia del Cliente o Customer 
Experience Management: CEM 
 
Los momentos que vivimos los seres humanos son de experiencias ya sea 
personal o social, si nos ponemos a pensar en la forma de cómo vivimos, 
trabajamos y amamos, podemos apreciar que todo es una rutina diaria, nos agrade 
o no vivimos de experiencias constantemente. El público usuario, clientes y 
consumidores que solicitamos un producto o servicio también nos basamos a esta 
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norma, inclusive con mucho más razón los servicios que ni se usan ni se consumen 
no se escapan de las experiencias. 
 
Porque es tan importante la experiencia que vive el cliente 
En la organizaciones los aspectos técnico funcionales de la relación con el cliente 
manifiestan solo una menor parte de la experiencia total que puede percibir el 
cliente, las empresas deben tomar mucha más importancia a los aspectos 
emocionales que los aspectos racionales, ya que el hecho que todo vaya bien sin 
errores en cuanto al técnico funcional, no garantiza que el contacto de empresa 
cliente sea favorable. Las empresas se preocupan de la calidad de servicio desde 
el punto técnico funcional, y claro que es fundamental para los clientes pero del 
mismo modo la relación de una experiencia recibida marcara la diferencia entre 
otras organizaciones. (p.266). 
 
Obstáculos al Logro de una Excelente Experiencia de los Clientes 
Los procedimientos diseñados en la organización no han sido adecuados para los 
clientes. 
 
Los sistemas informáticos y la base de datos de los clientes se encuentran 
obsoletos. 
 
La administración de la empresa no se encuentra enfocado y desconocen de 
la experiencia del cliente. 
 
Los trabajadores no cuentan con capacitación, tampoco hay un clima laboral 
favorable para que puedan transmitir un servicio de calidad. 
Los accesos de gestión para solicitar un servicio son dificultosos para el cliente. 
La empresa no cuenta con presupuestos para realizar mejoras de experiencia con 
los clientes. (p.268). 
 
Como crear las experiencias para fidelizar 
Al ingresar a una empresa lo primero que vamos a percibir es el lugar o ambiente 
donde nos ubicamos, comenzamos a recibir experiencias sensoriales que nos 
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conllevaran a percibir el olor, arreglo de mesas, la música, comodidad, limpieza, 
apariencia personal, decoración, iluminación, etc, luego en la experiencia de 
sentimiento, podemos percibir el sentimiento de bienvenida, sentirse valorado, 
ambiente agradable, expectativa de disfrutar el lugar, amabilidad, sentirse valorado, 
cortesía y calidez humana, estas experiencias el autor las pone como ejemplo en 
el caso de la empresa Starbucks un lugar donde el cliente no compra el servicio 
sino la experiencia de sentirse bien (p.283). 
 
Incentivos y Privilegios 
Los incentivos y privilegios son una forma de generar la continuidad de los clientes 
fieles, en muchas empresas aplican esta estrategia con la finalidad de conservar, 
mantener y fidelizar a sus clientes, ofreciéndoles un incentivo o premio para 
recompensar, asimismo el cliente se consideran una razón importante de 
rentabilidad para la empresa. (p.23). 
 
Beneficios Directos de la Satisfacción y fidelización de los Clientes 
Lograr vender un producto o servicio a un nuevo cliente puede costar a la empresa 
hasta 17 veces más caro, que vender a un cliente existente. 
 
Los clientes fieles o leales producen menos costos para la empresa, porque 
ya conocen el producto. 
 
Los clientes leales cuentan su experiencia a otras personas y traen mas 
clientela para la empresa. 
 
Las ventas constantes a los mismos clientes generan mayor demanda en el 
producto. 
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Menos costos de publicidad, marketing y promoción. Las empresas que no 
mantienen clientes leales gastan más en publicidad porque tienen reponer a los 
clientes que no tienen. 
 
La imagen de la empresa resalta por tener mejor reputación. El clima laboral 
es favorable por tener clientes satisfechos y sin quejas constantes. 
 
Los trabajadores laboran contentos porque todos trabajan unificados con 
una sola idea y finalidad. 
 
Menores costos de rotación de personal, (menor costo de capacitación de 
nuevos trabajadores) (p.23). 
 
Cuál es la reacción del Mercado a los Programas de fidelización 50 grandes 
ideas para fidelizar a sus clientes 
 
Las cinco efes de la Comunicación con los Clientes 
Dolors expreso en su libro “de la calidad de servicio a la fidelidad del cliente” Indica 
que a la empresa le interesa disponer de una base de clientes realmente fieles, por 
lo que es importante poder distinguir los clientes realmente fieles de los falsos 
clientes fieles, ya que estos últimos cambiarán fácilmente a otro proveedor cuando 
se modifiquen las circunstancias (entradas de nuevos competidores en el mercado, 
facilidades de cambiar de proveedor, reducción de precios, etc.) (p.128). 
 
Nosotros en el banco Ripley tenemos que enfocarnos más en identificar 
nuestros clientes fieles con el fin de poder ofrecerles mejores servicios, 
promociones, tasas de interés, facilidades de pago, etc, otorgándole beneficios 
adicionales a los que ya cuenta podemos lograr fidelizar a muchos de ellos. De 
hecho en la empresa existe un área de inteligencia comercial, que bajo un sistema 
de CRM logra segmentar los clientes a los cuales se les brinda diferente tipo de 
promociones y/o campañas, sin embargo se piensa que para llegar al tema de 
fidelizar a los clientes, ese es un tema más preciso más especializado, para llegar 
a fidelizar a un cliente de la agencia de San Isidro del banco Ripley, se debe mejorar 
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en el área de inteligencia comercial y el trabajo de segmentación de los clientes 
tiene que ser más personalizado, es decir las campañas, ofertas, y cualquier otro 
beneficio que se quiera brindar a los clientes tiene que ser más pensada de manera 
casi individual y no en grandes segmentos. En la agencia de San Isidro debemos 
pensar que el beneficiar a nuestros clientes no solo les favorece a ellos y les hace 
ganar, el beneficiar a nuestros clientes beneficia a ambas partes esto es un tema 
de ganar ganar, el hecho que ellos se beneficien y ganen con las campañas, ofertas 
y demás promociones que les ofrecemos nosotros también ganamos, porque 
hacemos que el cliente nos tenga como primera opción de compra cuando necesita 
uno de nuestros productos lo cual es el primer paso para lograr su fidelización. 
 
En su libro “Marketing” Kotler Philip, Armstrong Gary, Camara Dionisio y Cruz 
Ignacio indican que los especialistas de Marketing son conscientes de que no 
pueden dirigirse a todos los compradores del mercado, o por lo menos no a todos 
de la misma manera. Los compradores son demasiados, están demasiado 
dispersos geográficamente y presentan necesidades y prácticas de compras 
demasiado diferentes. Por lo tanto hoy en día la mayoría de las empresas está 
abandonando el marketing masivo y está recurriendo a la identificación de los 
segmentos de mercado, a la selección de uno o varios segmentos, y al desarrollo 
de productos y estrategias de marketing a la medida de cada uno de ellos. (p. 278). 
 
Si bien es cierto en el área de inteligencia comercial del banco Ripley realiza 
un trabajo para todas las agencias que tenemos en el Perú, es decir el trabajo se 
segmentación se realiza por clientes y no por agencias, por ese motivo 
consideramos que aquí tenemos una gran oportunidad de mejora de la 
segmentación, si esta la realizamos de manera más desagregada podemos mejorar 
nuestro volumen de venta, beneficiar más a nuestros clientes con lo cual dará como 
consecuencia mayor fidelización de nuestros clientes.  
 
Por ejemplo podemos realizar segmentaciones de acuerdo al sexo de los 
clientes, según las edades que estos tienen, también podemos hacerlo de acuerdo 
al nivel de ingreso económicos, otra segmentación que se puede dar o sumar a lo 
ya mencionado es a nivel psicográfica (que es según la clase social, el estilo de 
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vida que tengan y la personalidad de sus componentes). Por otro también podemos 
enfocarnos en segmentar según la conducta de los clientes y el momento en que 
realizan el uso de algún producto del banco Ripley. 
 
Adicionalmente a lo ya mencionado con lo cual nos podrá dar mayores 
oportunidades y beneficios para grupos específicos y más desagregados, también 
podemos considerar segmentar según los beneficios que buscan nuestros clientes 
para un determinado producto el nivel de uso y la frecuencia con que consuma el 
producto o el nivel de fidelidad que el cliente muestre con el producto. 
 
Si pensamos que es importante la segmentación por cada uno de las variables  
que hemos mencionado que podemos segmentar, imaginemos lo importante que 
sería poder realizar combinaciones de estas variables para segmentar, eso es lo 
que debemos hacer en el área de inteligencia comercial, no debemos  limitarnos en 
el análisis de segmentación y atrevernos a realizar combinaciones de dos o más 
variables, si bien como ya hemos mencionado en el banco Ripley la segmentación 
se realiza para todas las agencias del banco porque esta se realiza por clientes, 
por eso consideramos y sugerimos que se realice un piloto con la agencia de San 
Isidro donde se realice segmentaciones con combinaciones de las variables que 
hemos mencionado, el piloto se debe de realizar por un tiempo considerable el cual 
consideramos que no debe ser menor a tres meses, este tiempo considerable 
podremos evaluar los resultados del piloto, analizar si las ventas se incrementaron 
y medir la cantidad de clientes que logramos fidelizar en este periodo no tan largo, 
como evaluamos si hemos logrado fidelizar por este periodo algunos clientes, fácil, 
realizamos unos filtros al sistema para identificar cuantos clientes han regresado 




1.3.1. Justificación teórica. 
La presente investigación se encamina en busca de conceptos, teorías y 
definiciones para poder hallar procedimientos a circunstancias encontradas en este 
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estudio, asimismo busca localizar en que se está fallando o que se está dejando de 
hacer con respecto a conseguir la insatisfacción del cliente. Se sabe muy bien, que 
la calidad de servicio es la expectativa que tiene el cliente al momento de ser 
atendido por el colaborador de la empresa, es por ese motivo que esta investigación 
se respalda de autores que explican ampliamente el diagnostico general del tema 
en estudio. En el banco Ripley el problema de gestión de los documentos al realizar 
un trámite es un tema de todos los días, se debe agilizar los trámites de reclamos y 
ver como mitigar la casuística de los principales reclamos, como por ejemplo 
incidencias del sistema y consumos no reconocidos por los clientes, ya que afecta 
no solo al cliente, sino también al colaborador al momento de realizar su trabajo y 
a la empresa como imagen y posibles multas de parte de los entre reguladores, 
motivo por el cual esta investigación tiene como finalidad poder indagar como lograr 
mejorar la calidad de servicio que conlleve finalmente a conseguir la fidelización del 
cliente que tanto se busca. 
 
1.3.2. Justificación práctica.  
Para poder implementar progresos en cuanto a la solución de los problemas que 
está enfrentado actualmente la empresa, es de gran importancia tener los 
procedimientos y estrategias que permitan brindar alternativas y recomendaciones 
de solución, para perfeccionar la gestión que se viene realizando, en cuanto a 
tramites, papeleos, consumos no reconocidos por los clientes, algunas incidencias 
con el core del banco, siendo todo esto la razón por la cual el cliente puede tener 
una experiencia negativa de la empresa, causando así una imagen desfavorable 
para la empresa. Mejorando estos puntos se podrá captar mayor clientela y con los 
clientes que ya cuentas e tiene lograr que consuman más de lo que lo vienen 
haciendo, dando esto como resultado mayor rentabilidad para la empresa. 
Para mejorar esto es significativo contar con personal comprometido que 
tenga dentro de sus virtudes la habilidad y conocimiento para desempeñar el trabajo 
encomendado, además de aplicativos y medios de seguridad que aseguren al 
cliente que sus consumos son realizados por su persona. Por consiguiente el 
presente estudio busca contribuir los aprendizajes aprendidos para que puedan 
servir como guía, herramientas a los diferentes estudios de investigación. 
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1.3.3. Justificación metodológica 
Las herramientas utilizadas en este estudio de investigación, ayudará a  acceder 
y ah analizar sobre aprendizajes que servirá como guía para posteriores 
investigaciones. La justificación metodológica revelará el problema de 
insatisfacción, el instrumento que se utilizará para detectar las falencias y descubrir 
en que se está fallando o que se está dejando de hacer, es la encuesta donde se 
revelará con mayor exactitud el problema que se tiene. El compromiso de todos 
los colaboradores es fundamental para determinar el grado de insatisfacción de 
los clientes y poder tomar decisiones que ayuden a minimizar la insatisfacción y 
tener más claridad en la situación real y actual por la cual está pasando la empresa. 
 
1.4. Problema 
Hoy en día en este mundo globalizado donde no existen fronteras, la tecnología 
está muy avanzada y las empresas del mismo rubro no se dan ningún tipo de 
treguas, lograr la calidad de servicio y fidelización del Cliente en el banco Ripley de 
San Isidro Perú para el 2017 no será fácil pero se debe conseguir, dado que será 
muy importante para que la organización logre sus objetivos, lo cual no solo 
beneficiará a la empresa sino que también a los colaboradores. 
En cuanto a la atención del personal del banco para con los clientes, se ha 
podido identificar algunas debilidades de servicio, lo cual genera en los clientes una 
serie de sentimiento de desconfianza y que va en contra de lo que la empresa desea 
para lograr alcanzar sus objetivos. Y otro punto que también es muy importante, es 
lograr que el cliente sienta la seguridad que el banco Ripley siempre quiere 
brindarle un servicio que logre satisfacer sus expectativas y se sienta contento por 
el trato recibido. 
 
 
1.4.1. Que se considera como calidad 
Que se quiere decir con calidad del servicio y fidelización del cliente, si bien es 
cierto definir el concepto de calidad no es sencillo, ya que para algunas personas 
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la calidad de servicio puede significar algo difícil de alcanzar y conseguir, sin 
embargo quizás para otros pueden definir como calidad, como algo no tan 
complicado y se conforman que solo satisfaga su necesidad inmediata. En cuanto 
para el tema de fidelización se puede decir que conseguir que los clientes se 
fidelicen con el banco Ripley de la agencia de San Isidro no es tarea fácil, la idea 
es llegar a conseguir que cuando el cliente tenga alguna necesidad de adquirir 
algún producto que también ofrezca el banco, inmediatamente el cliente piense en 
el banco Ripley de la agencia de San Isidro como primera opción para adquirirlo y 
satisfacer su necesidad, que cuando se produzca el encuentro cliente - Banco 
Ripley la experiencia que viva el cliente sea muy satisfactoria y pueda retirarse de 
las instalaciones del banco con la satisfacción de haber recibido un buen servicio. 
Según como indica Zeithaml & Bitner (2002). 
 
Alcaide (2015) entre todos los conceptos, enfoques, estrategias, e 
instrumentos que puede gestionar una empresa de servicio, no existe ningún otro 
elemento que tenga una repercusión mayor en los niveles de negocios y en la  
rentabilidad que la gestión de las relaciones con los clientes (pg 25). 
 
Respecto a  la situación problemática, hoy en día, se vive una época en la 
que la organizaciones se encuentran en una continua lucha por estar siempre un 
paso adelante que la competencia, es por eso que la mejor herramienta que tiene 
cualquier organización es la de la calidad y el servicio que le brinda a sus clientes, 
cada empresa se preocupa por conocer a sus clientes  interno, externo y ofrecerles 
una mejor calidad de servicio, es en esto en donde radica el éxito o el fracaso de 
las empresas. Actualmente el banco Ripley recibe en promedio 2,800 solicitudes 
de reclamos en el mes, de los cuales el promedio de las solicitudes que proceden 
a favor del cliente es de 928, siendo esto el 33.14% de los casos que ingresan 
como reclamos. En su mayoría estos casos son por alguna falla del sistema, 
errores en los procesos de ventas o casos de fraudes externos que cometen 
algunos estafadores, los cuales en muchos casos están conformados por mafias 
internacionales que desde cualquier parte del mundo siempre están intentando 
vulnerar los controles de seguridad de las empresas emisoras de tarjetas de 
crédito. Al producirse un evento de fraude al banco a través de consumos 
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fraudulentos, estos casos dejan una mala imagen a la empresa, ya que para el 
cliente en muchos casos su apreciación es que no tenemos los controles 
suficientes que les brinde a ellos la protección y tranquilidad para que puedan 
realizar sus consumos desde cualquier canal de compra de manera segura. Es por 
esta explicación  que según el análisis que realice el banco Ripley para cada 
solicitud de reclamo el banco puede o no asumir el costo del reclamo.  
La fidelización se sustenta en un  a eficaz comunicación, según nos indica Juan 
Carlos Alcaide (2015), la fidelización implica crear una fuerte connotación 
emocional con los clientes. La fidelización requiere ir más allá de la funcionalidad 
del producto o del servicio básico con el fin de mantener a los clientes satisfechos 
y que ante cualquier interés de consumir un producto, lo primero que piense sea 
esta empresa. 
 
Actualmente el Banco Ripley cuenta con 33 agencia en todo el Perú, 
ubicándose tanto en Lima como en provincia, el banco Ripley se dedica a ofrecer 
servicios en el rubro de la banca, hoy en día cuenta con 1,428 colaboradores, 
siendo aproximadamente 1,050 de ellos los que tienen algún tipo de trato directo 
con los clientes, siendo más o menos el 74%  del total de colaboradores, y en la 
agencia de San Isidro el personal que atiende de manera directa al público es de 
31 colaboradores. 
 
Aunque no todos los colaboradores del banco Ripley Perú S.A. tienen trato 
directo con los clientes que adquieren los servicios del banco, se considera que 
estos colaboradores también se encuentran plenamente capacitados para atender 
a los clientes ya que ellos tienen clientes internos que vienen a ser otros 
colaboradores. 
 
Formulación del Problema.  
Problema general.  
¿Cómo la calidad de servicio se relaciona con la fidelización del cliente del banco 
Ripley de San Isidro Perú 2017? 
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Problemas específicos. 
Problema Específico 1 
¿Cómo la confianza se relaciona con la fidelización del cliente en el banco Ripley 
de San Isidro 2017? 
 
Problema Específico 2 
¿Cómo la responsabilidad se relaciona con la fidelización del cliente en el banco 
Ripley de San Isidro 2017? 
 
Problema Específico 3 
¿Cómo la seguridad se relaciona con la fidelización del cliente en el banco Ripley 
de San Isidro 2017? 
 
Problema Específico 4 
¿Cómo la empatía se relaciona con la fidelización del cliente en el banco Ripley de 
San Isidro 2017? 
 
Problema Específico 5 
¿Cómo el elemento tangible se relaciona con la fidelización del cliente en el banco 
Ripley de San Isidro 2017? 
 
1.5. Objetivo 
1.5.1.1. Objetivo general. 
Identificar la relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en el 
banco Ripley de San Isidro 2017 
Objetivos específicos. 
Objetivo Específico 1 
Identifica La Relación que hay entre la confianza y la fidelización del cliente en el 
banco Ripley de San Isidro 2017. 
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Objetivo Específico 2 
Reconoce el vínculo que hay entre la responsabilidad con la fidelización del cliente 
en el banco Ripley de San Isidro 2017. 
 
 Objetivo Específico 3 
Determina  la relación entre  la seguridad con la fidelización del cliente en el banco 
Ripley de San Isidro 2017. 
 
Objetivo Específico 4 
Establece la relación que hay entre la empatía con la fidelización del cliente en el 
banco Ripley de San Isidro 2017. 
 
Objetivo Específico 5 
Determina el vínculo que hay entre los elementos tangibles con la fidelización del 
cliente en el banco Ripley de San Isidro 2017. 
 
1.6. Hipótesis 
Según Sampieri, Collado y Lucio (2006), en su libro Metodología de la investigación, 
indica que la hipótesis es lo que tratamos de probar y se definen como explicaciones 
tentativas del fenómeno investigado; deben ser formuladas a manera de 
proposiciones. De hecho, son respuestas provisionales a las preguntas de 
investigación (p. 161). 
 
Hipótesis General. 
Existe relación directa entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en el 
banco Ripley de San Isidro Perú 2017. 
 
Hipótesis Específicas. 
 Hipótesis especifica 1 
Existe relación directa  entre la confianza y la fidelización del cliente en el banco 
Ripley de San Isidro Perú 2017. 
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Hipótesis especifica 2 
Existe relación directa entre la responsabilidad y la fidelización del cliente en el 
banco Ripley de San Isidro Perú 2017. 
 
Hipótesis especifica 3 
Existe relación favorable entre  la seguridad y la fidelización del cliente en el banco 
Ripley de San Isidro Perú 2017. 
 
Hipótesis especifica 4 
Existe relación favorable entre la empatía y la fidelización del cliente en el banco 
Ripley de San Isidro Perú 2017. 
 
Hipótesis especifica 5 
Existe relación significativa entre la tangibilidad y la fidelización del cliente en el 
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2.1. Variables 
En la actual investigación se establece como variable de estudio a la calidad de 
servicio y la fidelización del cliente en el banco Ripley de San Isidro Perú 2017, 
ambas variables son de naturaleza cuantitativa y su ocurrencia se expresa en 
dimensiones. 
Según Hernandez (1991) la variable es una propiedad que puede variar y 
cuya variación es susceptible de medirse, es decir las variables se aplican a un 
grupo de personas u objetos las cuales pueden adquirir diversos valores. Tomando 
en cuenta lo que afirma el autor, podemos determinar que la presente investigación 
cuenta con dos variables: 
Variable 1: Calidad de Servicio. 
Según Zaithaml  y Bitner  (2002) en su libro de Marketing de servicio, la calidad de 
servicio  es un componente primordial de las percepciones del cliente, en caso de 
los servicios puros lo que predomina son la evaluación del cliente  y en los casos 
que se ofrece servicio al cliente y servicio combinado con producto físicos, la 
calidad también puede ser fundamental para determinar la satisfacción al cliente 
 
Variable 2: fidelización del cliente. 
Según el autor Alcaide (2015) expresa que para lograr altos niveles de fidelización 
las empresas deben lograr altos niveles de consistencia en la confiabilidad de sus 
prestaciones, la cual se debe de entregar un servicio correcto desde el primer 
momento, además siempre se debe de cumplir con las promesas, además esto va 
a depender de la calidad de servicio, para dejar satisfecho al cliente  y por ende 
este podría quedar fidelizado. 
   
2.2. Operacionalización de las variables. 
Para Hernández (2010) define “la operacionalización de la variable como el 
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Operacionalización de la variable 1 
La variable calidad de servicio será medida a través de dimensiones e indicadores 
con escala de valores y niveles de rango, en un cuestionario estructurado en la 
escala de tipo Liker, con cinco dimensiones como se muestra en la tabla. 
Tabla 1 
Calidad de servicio                           Variable 1 
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20 - 46 
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47 – 73 
Alto 


















Operacionalización de la variable 2  
La variable fidelización del cliente será medida a través de componentes e 
indicadores con escala de valores y niveles de rango, en un cuestionario 














Fidelización del cliente                         Variable 2 
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2.4. Tipo de investigación 
 El trabajo corresponde a una investigación básica, porque está orientada a la 
búsqueda de nuevos conocimientos y nuevos campos de investigación sin un fin 
práctico específico e inmediato, además es descriptivo, porque el propósito es 
describir como se manifiestan las variables en el momento de la investigación. La 
cual conlleva a analizar y medir la información recopilada acerca de la variable 
calidad de servicio y fidelización del cliente; Y es correlacional, porque tiene como 
propósito medir el grado de relación que existe entre las variables de estudio en la 
agencia de San Isidro del banco Ripley Perú, luego determinar si están o no 
relacionadas y finalmente  analizar dicha correlación. (Hernández 2010). 
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2.5. Diseño de estudio 
Durante el estudio no se manipulará a ninguna de las variables, ni tampoco será 
posible alterar las condiciones del medio en el cual ocurre el hecho, limitándose a 
observar y registrar tal y como sucede en la realidad; así también se levantará la 
información requerida una sola vez durante la investigación. Por tanto en el estudio 
se empleará un diseño no experimental y transversal, a decir de Hernández et al, 
(2006, p. 213), “en los diseños transaccionales, el que investiga solo observa y 
reporta por única vez”. Obedecerá al siguiente esquema: 
 
 
2.6  Población, muestra y muestreo 
Población. 
La población promedio de los 6 últimos meses que han pasado por el área de 
relaciones Comerciales de la agencia de San Isidro del banco Ripley es de 2,800 
clientes, para atender tal demanda se cuenta con 31 colaboradores que trabajan 
entre lunes a domingo de 11:00 am a 9:30pm, los cuales comprenden entre los 
puestos de Asesor Comercial, Captador, Cajero, Jefe de Operaciones y Gerente de 
agencia. 
Muestra. 
La muestra está conformada por clientes que tienen la tarjeta del banco Ripley y 
que acostumbran a consumir en la agencia del banco Ripley de San Isidro, la 
cantidad de clientes encuestados fue de 337 clientes y fue determinado a través de 
un muestreo probabilístico y la población estuvo determinada por 2800 clientes. 
Muestreo. 
Según Hernández  (2010) el muestreo  “es un sub grupo de la población de 
interés la cual se recolectarán datos y que tiene que definirse o delimitarse de 
antemano con precisión, esta debe ser representativa en dicha población” (p. 
173). 
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Según lo que determina el autor la muestra de la investigación se determina 
empleando un muestreo que es aleatorio simple, el cual tiene un nivel de confianza 









         
 
Se consideraron los siguientes supuestos:  
 
Tamaño poblacional (N) = 2,800 
Error máximo admisible (E)= 5%.  
Nivel de confianza = 95% (equivale a Z=1.96)  
p=0.5  
q=0.5 
           N =   337 clientes. 
 
2.6. Técnicas e instrumentos de recolección de 
datos 
Técnica de recolección de datos 
La técnica que se empleó en la presente investigación fue la encuesta, que es una 
técnica  basada en preguntas dirigidas a un número considerable de personas, 
utilizando cuestionarios que mediante preguntas efectuadas en forma personal, 
permiten indagar las características, opiniones, costumbres, hábitos, gustos, etc. 
de una comunidad determinada (Hernández et al. 2010). 
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Instrumento de recolección de datos: 
El instrumento utilizado para la recolección de la información fue el cuestionario. Al 
respecto Hernández  (2010) indican que “consiste en un conjunto de preguntas de 
una o más variables a medir” (p. 217). 
 Aquí se empleó dos cuestionarios, el primero para medir el nivel de calidad 
de Servicio, compuesto de 20 ítems y el otro para medir el nivel de la fidelización 
del cliente conformado también por 20 ítems. Lo que se procede a describir en las 
respectivas fichas técnicas. 
Ficha técnica del instrumento para la medición de calidad de servicio 
Nombre : Cuestionario para medir la calidad de servicio  
Autor  :      José Luis Carrera Lara - Adaptado de…  
Año  :  2017 
Objetivo  :  Lograr determinar la calidad del servicio  
Lugar de aplicación: Agencia de San Isidro del Banco Ripley Perú  
Forma de aplicación: Directa 
Duración de la Aplicación: 9 minutos. 
El cuestionario está compuesto por 20 ítems, El cuestionario de calidad de servicio 
fue elaborado bajo una escala de tipo Likert de cinco categorías: nunca (1), casi 
nunca (2), a veces (3) casi siempre (4), siempre (5) y está dividido en cinco 
dimensiones: Planificación con  10 ítems, involucramiento de la Confianza  con 02 
ítems, Responsabilidad con  02 ítems, Seguridad con 02 ítems, Empatía con 02 
ítems y Elemento Tangible con 02 ítems 
 
Baremo del cuestionario de calidad de servicio: 
Inadecuada:    [20 – 46>  
Aceptable: [47 – 73> 
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Ficha Técnica del instrumento para medir la fidelización del Cliente 
Nombre : Cuestionario para medir la calidad de Servicio  
Autor  :      José Luis Carrera Lara - Adaptado de… 
Año  :  2017 
Objetivo :  Determinar el nivel de la fidelización del cliente 
Lugar de aplicación: Agencia de San Isidro del Banco Ripley Perú 
Forma de aplicación: Directa 
Duración de la Aplicación: 9 minutos. 
El cuestionario está compuesto por 20 ítems, El cuestionario de calidad de servicio 
fue elaborado bajo una escala de tipo Likert de cinco categorías: nunca (1), casi 
nunca (2), a veces (3) casi siempre (4), siempre (5) y está dividido en cinco 
dimensiones: Planificación con  10 ítems, involucramiento de la Información con 02 
ítems, Marketing Interno con  02 ítems, Comunicación con 02 ítems, Experiencia 
del Cliente con 02 ítems e Incentivos y privilegios con 02 ítems. 
 
Baremo del cuestionario de fidelización del Cliente: 
Inadecuada:    [20 – 46>  
Aceptable: [47 – 73> 
Adecuado:     [74 - 100]  
 
2.8. Validación y confiabilidad de los instrumentos. 
Validación de los instrumentos 
En términos generales, se refiere al grado en que un instrumento realmente mide 
la variable que pretende medir (Hernández, Fernández y Baptista, 2010). 
 Para determinar la validez de los instrumentos, se sometieron a 
consideraciones de juicio de expertos. Según Hernández, Fernández y Baptista 
(2010), el  juicio de expertos consiste en preguntar a personas expertas acerca de 
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Tabla 1: 
Validez de los instrumento, según expertos 
Experto Calidad de servicio Condición 
final 
Pertinencia Relevancia Claridad Suficiencia 




Juez 2  Si Si Si Si 
Juez 3 Si Si Si Si 
 Fidelización de clientes Condición 
final 
Pertinencia Relevancia Claridad Suficiencia 
juez 1 Si Si Si Si Aplicable 
Aplicable 
Aplicable 
juez 2  Si Si Si Si 
juez 3 Si Si Si Si 
 
 
Confiabilidad de los instrumentos 
Los instrumentos de recolección de datos que se emplearon en el estudio tienen 
ítems con opciones en escala tipo Likert, por lo que se empleó el coeficiente alfa de 
Cronbach para determinar la consistencia interna, analizando la correlación media 
de cada ítem con todas las demás que integran dicho instrumento. Para determinar 
el coeficiente de confiabilidad, se aplicó la prueba piloto, después se analizó 
mediante el coeficiente alfa de cronbach con el apoyo del software estadístico 
SPSS versión 22. 
 Según Hogan (2004), la escala de valores que determina la confiabilidad está 
dada por los siguientes valores: 
 
Alrededor de 0.9, es un nivel elevado de confiabilidad. 
La confiabilidad de 0.8 o superior puede ser considerada como confiable 
Alrededor de 0.7, se considera baja 




   70 
 
Confiabilidad de los instrumentos – Para medir la variable calidad de servicio 
_______________________________________________ 
Instrumento Alfa de Cronbach Nº Ítems 
Calidad de Servicio 0.803 20 
 
Para establecer la confiabilidad del instrumento calidad de servicio se empleó la 
prueba de Alfa de Cronbach debido a que la respuesta era politómica arrojando un 
valor de 0,803 lo cual nos indicó que el instrumento era confiable. 
 
Tabla 3 
Confiabilidad de los instrumentos – Para medir la variable fidelización de clientes  
Instrumento Alfa de Cronbach Nº Ítems 
Fidelización del cliente  0. 913 20 
 
Para establecer la confiabilidad del instrumento fidelización del Cliente se empleó 
la prueba de Alfa de Cronbach debido a que la respuesta era politomica arrojando 
un valor de 0,913 lo cual nos indicó que el instrumento era confiable. 
  
2.7. Método de recolección de datos 
El procedimiento para la recolección de datos siguió los siguientes pasos: 
Se inició con la aplicación de los instrumentos, siguiendo las indicaciones 
establecidas en las respectivas fichas técnicas. Posteriormente, con los datos 
obtenidos se elaboró la matriz de datos, se transformaron los valores según las 
escalas establecidas y se procedió con el debido análisis, con la finalidad de 
presentar las conclusiones y recomendaciones y de esta manera preparar el 
informe final. 
2.8. Método de análisis de datos 
Una vez recolectados los datos de la investigación, se procedió a analizar cada una 
de las variables de la siguiente manera: 
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 1er paso: Categorización analítica de los datos: se clasificaron y codificaron 
para lograr una interpretación de los hechos recogidos. Se elaboró la matriz de 
datos. 
 2do paso: Descripción de los datos: Mediante tablas de resumen de 
resultados, se presentaron las frecuencias y porcentajes de cada una de las 
categorías. 
 3er paso: Análisis e integración de los datos: se relacionaron y compararon 
los datos obtenidos. Los procedimientos estadísticos se hicieron con el programa 
SPSS 22.0 para Windows XP y en EXCEL. 
 Debido a que las variables fueron cuantitativas, se empleó para la 
contratación de las hipótesis, la prueba no paramétrica Rho de Spearman, que es 
una medida de correlación para variables que requiere mínimamente de un nivel de 
medición ordinal, de tal modo que los individuos u objetos de la muestra puedan 
ordenarse por rangos. El análisis de los datos se realizó con el software estadístico 
SPSS versión 22 y se empleó la siguiente escala de correlación. 
 
Tabla 4 
Escala de correlación según el rango de valores. 
Coeficiente Tipo Interpretación 
De -0.91 a -1 
Negativa / relación inversa 
Correlación muy alta 
De -0.71 a -0.90 Correlación alta 
De -0.41 a -0.70 Correlación moderada 
De -0.21 a -0.40 Correlación baja 
Positiva / relación directa Correlación prácticamente nula 
De 0.21 a 0.40  Correlación baja 
De 0.41 a 0.70 Correlación moderada 
De 0.71 a 0.90 Correlación alta 
De 0.91 a 1 Correlación muy alta 
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3.1 Resultados descriptivos 




Los niveles de calidad de servicio en el banco Ripley 
Niveles Frecuencia Porcentaje 
Bajo 69 20.5 
Regular 243 72.1 
Alto 25 7.4 
 
En la tabla número cinco de la figura número uno, se evidenció que el 72.1% de los 
clientes de la agencia de San Isidro del banco Ripley, percibió que la  calidad de 
servicio era de manera regular. Además se encontró que el 20.5% de los clientes 




Figura 1  Niveles de percepción de la calidad de servicio  percibida por los clientes 
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3.1.2. Resultado descriptivo de las dimensiones de la calidad de servicio  
 
Tabla 6 
  Confianza  Responsabilidad Seguridad Empatía 
Elementos 
tangibles 
          
Bajo 25.2 15.1 33.5 29.4 23.4 
Regular 63.2 67.1 25.8 46.3 65.6 
Bueno 11.6 17.8 40.7 24.3 11.0 
Total 100 100 100 100 100 
 
 
En la tabla número 6 de la figura número 2 se evidenció que todas las  dimensiones 
de la calidad de servicios se percibieron de manera regular excepto la dimensión 
seguridad que presento un valor de bueno con un 40.7%, además  la dimensión 




Figura 2 Calidad de servicio percibido por los clientes de la agencia banco Ripley, 
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Los niveles de la fidelización del Cliente en el Banco Ripley 
Niveles Frecuencia Porcentaje 
Bajo 94 27.9 
Regular 224 66.5 
Alto 19 5.6 
 
 
En la tabla número siete de la figura número tres, se evidenció que el 66.5% de los 
clientes del banco Ripley evidenciaron un nivel de fidelización regular, Además se 
encontró que el 27.9% de los clientes perciben que el nivel de fidelización es bajo 




Figura 3 Niveles de percepción de la fidelización del cliente percibida por los 





   76 
 
3.1.3. Resultado descriptivo de las dimensiones de la calidad de servicio 
 
Tabla 8 





          
Bajo 38.9 33.2 23.4 27.0 36.8 
Regular 57.9 46.0 57.9 61.4 43.6 
Alto 3.2 10.8 18.7 11.6 19.6 
Total 100 100 100 100 100 
 
En general todas las dimensiones de la fidelización del cliente  fueron percibidas de 
manera regular, siendo la dimensión experiencia del cliente el nivel regular más alto 
con 61.4%, esto quiere decir que de 337 encuestados 207 encuestados perciben 
de manera regular esta dimensión. Siguiendo con las dimensiones Información y 
comunicación que fue percibida  con un 57.90% de manera regular. Además 
observó que solo un 3.20% de los encuestados perciben la dimensión Información 





Figura 4 Fidelización del cliente percibido por los clientes de la agencia banco 
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3.2. Contrastación de las Hipótesis 
 
3.2.1. Hipótesis General 
 
 
H1. La calidad de servicio se relaciona con la fidelización del cliente en el banco 
Ripley San Isidro Perú 2017 
 
Ho. La calidad de servicio no se relaciona con la fidelización del cliente en el banco 
Ripley San Isidro Perú 2017 
 
α=0,01  P = 0,01 
 
Regla de decisión: Sip ≥ a, 0.01 
Regla de decisión es Sip ≥ 0.01, se acepta la hipótesis alterna (H1)  

















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 337 337 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
Dado que el valor de p=0.000 < α =0.01 se rechaza la hipótesis nula, y se acepta 
la hipótesis alterna es decir existe relación entre la calidad de servicio y  fidelización 
de los clientes del banco Ripley de la agencia de San Isidro, además se cumple con 
el modelo propuesto. Es importante mencionar que el coeficiente de relación 
hallado tiene una magnitud de 0,655 la cual nos indica que es moderada, es decir, 
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que a medida que se mejore la calidad del servicio, mejorará la fidelización del 
cliente. 
Hipótesis especifica 1 
 
H1. La calidad de servicio se relaciona con la confianza del cliente en el banco 
Ripley San Isidro Perú 2017 
 
Ho. La calidad de servicio no se relaciona con la confianza del cliente en el banco 
Ripley San Isidro Perú 2017 
 
α=0,01  P = 0,01 
 
Regla de decisión: Sip ≥ a, 0.01 
Regla de decisión es Sip ≥ 0.01, se acepta la hipótesis alterna (H1)  













Fidelización del cliente 
Coeficiente de correlación 1,000 ,464** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 337 337 
Confianza 
Coeficiente de correlación ,464** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 337 337 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
Dado que el valor de p=0.000 < α =0.01 se rechaza la hipótesis nula  y se acepta 
la hipótesis alterna es decir existe relación directa entre la dimensión confianza y la 
variable fidelización de los cliente del banco Ripley de la agencia de San Isidro, 
además se cumple con el modelo propuesto. Es importante mencionar que el 
coeficiente de relación hallado tiene una magnitud de 0,464 la cual nos indica que 
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es nivel bajo, es decir que al mejorar la dimensión confianza se mejorará la 
fidelización del cliente. 
 
Hipótesis especifica 2 
 
H1. La calidad de servicio se relaciona con la responsabilidad del cliente en el banco 
Ripley San Isidro Perú 2017 
 
Ho. La calidad de servicio no se relaciona con la responsabilidad del cliente en el 
banco Ripley San Isidro Perú 2017 
 
α=0,01  P = 0,01 
 
Regla de decisión: Sip ≥ a, 0.01 
Regla de decisión es Sip ≥ 0.01, se acepta la hipótesis alterna (H1)  











Rho de Spearman 

















N 337 337 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
En la tabla número 11 se observó un coeficiente de correlación del Rho=,462 con 
un Sip de ,000 tomando en cuenta el resultado se rechaza la hipótesis nula, es 
decir, que existe relación directa entre la dimensión Responsabilidad y la variable 
fidelización del Cliente de la empresa Banco Ripley de San Isidro, es importante 
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mencionar que el coeficiente de relación hallado tiene una magnitud de 0,462 la 
cual nos indica que es bajo, es decir, que a medida que se mejore la 
responsabilidad, mejorará la fidelización del cliente. 
Hipótesis especifica 3 
 
H1. La calidad de servicio se relaciona con la seguridad del cliente en el banco 
Ripley San Isidro Perú 2017 
 
Ho. La calidad de servicio no se relaciona con la seguridad del cliente en el banco 
Ripley San Isidro Perú 2017 
 
α=0,01  P = 0,01 
 
Regla de decisión: Sip ≥ a, 0.01 
Regla de decisión es Sip ≥ 0.01, se acepta la hipótesis alterna (H1)  
     Sip <  0.01, se acepta la hipótesis nula (Ho) 
 
Tabla 12 














Sig. (bilateral) . ,000 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 337 337 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla número 12 se observó un coeficiente de correlación del Rho=,610 con 
un Sip de ,000 tomando en cuenta el resultado se rechaza la hipótesis nula, es 
decir, que existe relación directa entre la dimensión Seguridad y la variable 
fidelización del Cliente de la empresa Banco Ripley de San Isidro, es importante 
mencionar que el coeficiente de relación hallado tiene una magnitud de 0,610 la 
cual nos indica que es moderada, es decir, que a medida que se mejore la 
seguridad, mejorará la fidelización del cliente. 
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Hipótesis especifica 4 
 
H1. La calidad de servicio se relaciona con la empatía del cliente en el banco Ripley 
San Isidro Perú 2017 
 
Ho. La calidad de servicio no se relaciona con la empatía del cliente en el banco 
Ripley San Isidro Perú 2017 
 
α=0,01  P = 0,01 
 
Regla de decisión: Sip ≥ a, 0.01 
Regla de decisión es Sip ≥ 0.01, se acepta la hipótesis alterna (H1)  


















Sig. (bilateral) . ,000 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 337 337 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
En la tabla número 13 se observó un coeficiente de correlación del Rho=,655 con 
un Sip de ,000 tomando en cuenta el resultado se rechaza la hipótesis nula, es 
decir, que existe relación directa entre la dimensión Empatía y la variable 
Fidelización del Cliente de la empresa Banco Ripley de San Isidro, es importante 
mencionar que el coeficiente de relación hallado tiene una magnitud de 0,655 la 
cual nos indica que es moderada, es decir, que a medida que se mejore la empatía, 
mejorará la fidelización del cliente. 
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Hipótesis especifica 5 
 
H1. La calidad de servicio se relaciona con el elemento tangible del cliente en el 
banco Ripley San Isidro Perú 2017 
 
Ho. La calidad de servicio no se relaciona con el elemento tangible del cliente en el 
banco Ripley San Isidro Perú 2017 
 
α=0,01  P = 0,01 
Regla de decisión: Sip ≥ a, 0.01 
Regla de decisión es Sip ≥ 0.01, se acepta la hipótesis alterna (H1)  




Relación entre el elemento tangible y la fidelización del cliente en el banco 














Sig. (bilateral) . ,000 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 337 337 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
 
En la tabla número 11 se observó un coeficiente de correlación del Rho=,401 con 
un Sip de ,000 tomando en cuenta el resultado se rechaza la hipótesis nula, es 
decir, que existe relación directa entre la dimensión Elemento Tangible y la variable 
fidelización del Cliente de la empresa Banco Ripley de San Isidro, es importante 
mencionar que el coeficiente de relación hallado tiene una magnitud de 0,401 la 
cual nos indica que es baja, es decir, que a medida que se mejore el elemento 
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En la presente tesis se investigó  la relación entre las  variables rechazamos la 
hipótesis nula (H0) y aceptamos la hipótesis alterna (Hi), por lo tanto asumimos que 
existe una relación positiva y altamente significativa entre Calidad de servicio y 
fidelización del cliente en el banco Ripley de San Isidro Perú 2017 esta 
investigación contribuirá a mejorar la gestión  
En relación a la hipótesis general  los resultados encontrados en esta investigación 
fue  que el Valor α=0,01  P = 0,01 
 
Regla de decisión: Sip ≥ a, 0.01 
Regla de decisión es Sip ≥ 0.01, se acepta la hipótesis alterna (Ho)  
     Sip ≥ 0.01, se acepta la hipótesis nula (Ho) 
 
Dado que el valor de p=0.000 < α =0.01 se rechaza la Ho, es decir, existe relación 
entre la percepción de la calidad de servicio y  el nivel de fidelización de los clientes 
del banco Ripley de la agencia de San Isidro, siendo una relación directa y 
moderada (ho = 0.655), es decir, a mayor percepción de la calidad de servicio se 
tendrá un mayor nivel de fidelización. En la tabla número 6 se observó un 
coeficiente de correlación del Rho=,655 con un Sip de ,000 tomando en cuenta el 
resultado se rechaza la hipótesis nula, es decir, que existe relación directa entre la 
calidad de servicio y la fidelización del Cliente de la empresa Banco Ripley de San 
Isidro, es importante mencionar que el coeficiente de relación hallado tiene una 
magnitud de 0,655 la cual nos indica que es moderada, es decir, que a medida que 
se mejore la calidad del servicio, mejorará la fidelización del cliente. 
 
         Por tanto podernos afirmar que existe una relación significativa entre las  
variables Calidad de servicio y fidelización del cliente en el banco Ripley de San 
Isidro Perú 2017, la cual coincide con la investigación de  Garcia (2013) donde se 
acepta la hipótesis alterna es decir, la calidad del servicio mejorará la fidelización 
del cliente de la Estación de Servicio “EL TERMINAL “en la ciudad de Latacunga y 
se rechaza la hipótesis nula. Y presenta una interesante propuesta Para lograr la 
fidelización del cliente, las empresas deben mantenerse alerta a las necesidades 
de sus clientes, la Calidad del Servicio es un proceso, para la satisfacción total de 
los requerimientos y necesidades de los mismos. Los clientes constituyen el 
elemento fundamental de toda organización.  
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Verificando la Hipótesis  Grado de libertad=(Renglones-1)(columnas-1) 
(2-1)(5-1) 4 chi tabular= 9,49  
 
         Las Empresas modernas, especialmente las denominadas excelentes en los 
países desarrollados, han demostrado que la causa principal del éxito, consiste en 
haber colocado a la calidad del servicio, como uno de los fundamentos esenciales 
y sustantivos de las diferentes actividades. Según Alcaide J.C (2010), La 
fidelización debe darse esencialmente de vínculos consistentes manteniendo 
constantemente el lazo de comunicación, de este punto dependerá la calidad de 
relación que prevalezca entre los clientes y la organización, no necesariamente 
dependerá de mensajes esporádicos o de información de campañas y actividades 
sino también de estar pendiente con la información que le interesa y beneficia al 
cliente, teniendo en cuenta siempre que si te ausentas el cliente optara por 
olvidarse. La finalidad de este proceso es que a medida que se va evolucionando 
esta comunicación, tiende a consolidarse con mayor fuerza y mejorar llegando así 
a la eficacia. (p.221). 
 
         El término Calidad del Servicio, se ha convertido en una plataforma sólida, 
asociada a la fidelización del cliente y al beneficio mutuo. Es la Calidad del Servicio, 
la que permite asegurar la calidad de un producto o servicio que traducido al cliente 
es plena satisfacción, teniendo en cuenta lo que significa en términos económicos; 
es decir, el costo, la ganancia y el valor de uso y de cambio y por último el prestigio 
de Empresa.  
 
         Grandes empresas del medio, han implementado la calidad del servicio al 
cliente, logrando excelentes resultados en el mejoramiento de su relación con los 
clientes.  
 
         La Calidad del Servicio, conlleva a las empresas hacia una mejora continua y 
a mantener la fidelización del cliente, generando una ventaja competitiva. Para 
lograr la fidelización del cliente, las empresas deben mantenerse alerta a las 
necesidades de sus clientes, la Calidad del Servicio es un proceso, para la 
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satisfacción total de los requerimientos y necesidades de los mismos. Los clientes 
constituyen el elemento fundamental de toda organización. Las Empresas 
modernas, especialmente las denominadas excelentes en los países desarrollados, 
han demostrado que la causa principal del éxito, consiste en haber colocado a la 
calidad del servicio, como uno de los fundamentos esenciales y sustantivos de las 
diferentes actividades. Lo cual coincide con la alitación de Según el autor Alcaide 
J.C. (2010) En su libro fidelización de clientes nos indica que después de haber 
realizado diversos estudios y esfuerzos año tras año para poder mejorar la 
fidelización de los clientes, se ha llegado a encontrar los cinco pétalos de la 
fidelización. Asimismo cabe mencionar también que este trébol de la fidelización no 
será fácil encontrarlo en cualquier lugar, su ubicación no es repentino, se debe 
realizar con paciencia y con mucho esfuerzo, es constante y consecuencia de 
varios procesos. (p,17).  
 
Si queremos obtener la fidelización de los clientes es necesario ser 
constante, perseverante y ponerle mucho esfuerzo, no esperemos que por si solos 
los clientes se fidelicen, porque no va a suceder. 
 
            El corazón del Trébol de la fidelización que nos presenta Alcaide J.C. (2010)      
afirma que es el núcleo de los cinco pétalos, 
Por tanto la tesis concluye primero Que en la agencia de San Isidro del Banco 
Ripley existe relación directa entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente, 
siendo esta relación directa y de manera moderada, es decir, que a medida que 
mejore la calidad de servicio en la agencia del banco Ripley de San Isidro mejorará 
la fidelización de los clientes. 
 
           Además se encontró además que el 72.1% de los clientes consideraban que 
el banco Ripley de la agencia de San Isidro presenta un nivel de calidad de servicio 
regular, y que el 66.5% de estos presentaban un nivel de fidelización regular. 
 
            Los resultados evidenciados en la  primera hipótesis nos indica  que existe 
relación directa entre la confianza y la fidelización del cliente del banco Ripley de la 
agencia de San Isidro, cabe señalar que el 63.2% de los encuestados percibieron 
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de manera regular la dimensión confianza. Clientes consideraron que el nivel 
confianza es de manera regular. En la tabla número 7 se observó un coeficiente de 
correlación del Rho=,464 con un Sip de ,000 tomando en cuenta el resultado se 
rechaza la hipótesis nula, es decir, que existe relación directa entre la dimensión 
confianza y la variable fidelización del cliente de la empresa Banco Ripley de San 
Isidro, es importante mencionar que el coeficiente de relación hallado tiene una 
magnitud de 0,464 la cual nos indica que es moderada, es decir, que a medida que 
se mejore la confianza, mejorará la fidelización del cliente. Heredia, Medina (2014) 
cita a Larrea 2002) quien indica que  confianza Es la capacidad que debe tener la 
empresa que presta el servicio para ofrecerlo de manera confiable, segura y 
cuidadosa. Dentro del concepto fiabilidad se encuentra incluida la puntualidad y 
todos los elementos que permitan al cliente detectar la capacidad y conocimientos 
profesionales de su empresa. Fiabilidad significa brindar el servicio de forma 
correcta desde el primer momento.  El investigados uso la ECUACIÓN DE 
REGRESIÓN IMAGEN DE MARCA = 10.46 +1.03 * CALIDAD DE SERVICIO Esta 
ecuación nos dice que si la calidad de servicio sube un punto la Imagen de Marca 
se incrementará en 1.03 puntos, a este coeficiente se le conoce como coeficiente 
de impacto y es el que mide la influencia de una variable independiente en otra 
dependiente. REYES (2014) señala que de acuerdo con los resultados se 
comprueba la hipótesis operativa, la cual afirma que: La calidad del servicio sí 
aumenta la satisfacción del cliente en asociación SHARE, sede Huehuetenango, lo 
cual ayuda al crecimiento integral de la misma, ya que genera que el colaborador 
esté atento y brinde un servicio excepcional para que el cliente quede satisfecho. 
CUICAR (2012)  cita a Hoffman y colaboradores (2002), menciona que la actitud 
del cliente respecto a la calidad del servicio varía a medida que va conociendo mejor 
el producto y satisfaga sus necesidades. Por otra parte Horovitz (1991), menciona 
que en un principio el cliente suele contentarse con el producto base, sin servicios 
y por lo tanto, el más económico. Poco a poco sus exigencias en cuando a calidad 
aumentan para terminar esperando y deseando lo mejor. 
 
         En la contratación de la segunda  hipótesis Cabe mencionar que también se 
llegó a la conclusión que existe relación directa entre la responsabilidad y la 
fidelización del cliente del banco Ripley de la agencia de San Isidro, cabe señalar 
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que el 67.1% de los encuestados percibieron de manera regular la dimensión 
responsabilidad. Clientes consideraron que el nivel responsabilidad es de manera 
regular. En la tabla número 8 se observó un coeficiente de correlación del Rho=,462 
con un Sip de ,000 tomando en cuenta el resultado se rechaza la hipótesis nula, es 
decir, que existe relación directa entre la dimensión Responsabilidad y la variable 
fidelización del Cliente de la empresa Banco Ripley de San Isidro, es importante 
mencionar que el coeficiente de relación hallado tiene una magnitud de 0,462 la 
cual nos indica que es moderada, es decir, que a medida que se mejore la 
responsabilidad, mejorará la fidelización del cliente. Según el coeficiente de 
Spearman arrojó un valor de 0.566, lo que indica que existe una correlación positiva 
moderada, entre las competencias personales y la satisfacción de los usuarios. 
INCA (2015) también Por otro lado, se planteó la hipótesis específica tercero: H1: 
Existe relación significativa entre las competencias personales y la satisfacción de 
los usuarios de la Municipalidad Distrital de Pacucha, 2015  
 
         H0: No existe relación significativa entre las competencias personales y la 
satisfacción de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Pacucha, 2015  
Como se aprecia en la tabla N° 8, el valor “sig.” es de 0.000, que es menor a 0.05 
el nivel de significancia, entonces se acepta la hipótesis alterna (H1), por lo tanto, 
se puede afirmar, que existe relación significativa entre las competencias 
personales y la satisfacción de los usuarios en la Municipalidad Distrital de 
Pacucha, 2015. Otro comentario al respecto es el  de   Heredia, Medina (2014) Se 
refiere a la actitud que se muestra para ayudar a los clientes y suministrar un 
servicio rápido; también es considerado parte de este punto, el cumplimiento a 
tiempo de los compromisos contraídos, así como también lo accesible que pueda 
ser la organización para el cliente 
 
         Y que  existe relación directa entre la seguridad y la fidelización del Cliente 
del banco Ripley de la agencia de San Isidro, cabe señalar que el 40.7% de los 
encuestados percibieron de manera baja la dimensión seguridad. Clientes 
consideraron que el nivel responsabilidad es de manera baja. En la tabla número 9 
se observó un coeficiente de correlación del Rho=,610 con un Sip de ,000 tomando 
en cuenta el resultado se rechaza la hipótesis nula, es decir, que existe relación 
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directa entre la dimensión Seguridad y la variable fidelización del Cliente de la 
empresa Banco Ripley de San Isidro, es importante mencionar que el coeficiente 
de relación hallado tiene una magnitud de 0,610 la cual nos indica que es 
moderada, es decir, que a medida que se mejore la seguridad, mejorará la 
fidelización del cliente. CUICAR (2012) El instrumento se aplicó a una muestra 
conformada por doscientos setenta y ocho (278), participantes de los planes de 
formación que ofrecen las empresas de adiestramiento en el Estado Zulia. Para la 
determinación de la muestra se empleó la  técnica del censo debido a que existe 
una población identificada.   De acuerdo a los resultados mostrados en la tabla 13, 
la expectativa del participante sobre el reconocimiento de la empresa en el mercado 
laboral es importante y muy importante en un 95,32% de los encuestados, mientras 
que un 4,68% lo considera medianamente importante y poco importante  el tema 
seguridad lo divide en Credibilidad y  Seguridad Persona los cuales al ser evaluados 
arrojan un puntaje de El reconocimiento de la empresa en el mercado laboral 4.56. 
El posicionamiento que tiene el haber obtenido un certificado emitido por la 
empresa de enseñanza 4.61  La seguridad en todos los procesos suministrador por 
la empresa de enseñanza 4.67 La seguridad dentro de las instalaciones de la 
institución al momento de realizar su plan de formación 4.74 Lo que significa para 
el cuestionario un valor de Muy Importante Comenta  al respecto  Heredia, Medina 
(2014) cita a Larrea (2002) Seguridad: Es el sentimiento que tiene el cliente cuando 
pone sus problemas en manos de una organización y confía que serán resueltos 
de la mejor manera posible. El conocimiento que el personal proyecte, su actitud y 
su capacidad para ganar confianza, serán elementos básicos en este punto de 
juicio realizado por el cliente. Seguridad implica credibilidad, que a su vez incluye 
integridad, confiabilidad y honestidad. Esto significa, que no sólo es importante el 
cuidado de los intereses del cliente, sino que también la organización debe 
demostrar su preocupación en este sentido, para dar al cliente una mayor 
satisfacción 
 
         En la contratación de la cuarta hipótesis Otro punto importante a señalar es 
que  Se llegó a la conclusión que existe relación directa entre la empatía y la 
fidelización del cliente del banco Ripley de la agencia de San Isidro, cabe señalar 
que el 46.3% de los encuestados perciben de manera regular la dimensión empatía. 
 
   90 
 
Clientes consideraron que el nivel empatía es de manera regular. En la tabla 
número 10 se observó un coeficiente de correlación del Rho=,655 con un Sip de 
,000 tomando en cuenta el resultado se rechaza la hipótesis nula, es decir, que 
existe relación directa entre la dimensión Empatía y la variable Fidelización del 
Cliente de la empresa Banco Ripley de San Isidro, es importante mencionar que el 
coeficiente de relación hallado tiene una magnitud de 0,655 la cual nos indica que 
es moderada, es decir, que a medida que se mejore la empatía, mejorará la 
fidelización del cliente. Heredia, Medina (2014) cita a Larrea (2002)  Empatía: 
Significa la disposición de la empresa para ofrecer a los clientes cuidado y atención 
personalizada. No es solamente ser cortés con el cliente, aunque la cortesía es 
parte importante de la empatía como también es parte de la seguridad. Requiere 
un fuerte compromiso e implicación con el cliente, conocimiento a fondo de sus 
características y necesidades personales de sus requerimientos específicos. 
CUICAR (2012) Esta investigación le brinda al presente estudio valiosos aportes en 
cuanto a calidad de servicio se refiere, ya que abarca aspectos como dimensiones 
y deficiencias de la calidad de servicio que pueden ser empleados en las bases 
teóricas de esta investigación El SERVQUAL es un instrumento en forma de 
cuestionario, diseñado por Zeithaml y colaboradores (1988), y ha experimentado 
numerosas mejoras y revisiones cuyo propósito es evaluar la calidad de servicio 
ofrecida por una organización. Consta de dos secciones, una de 22 atributos de 
percepción que están distribuidos a lo largo de cinco dimensiones: confianza, 
sensibilidad, seguridad, empatía y elementos tangibles. Otra de 22 atributos 
correspondiente a la expectativa del cliente. Mide lo que el cliente espera de la 
organización que presta el servicio en las cinco dimensiones citadas, contrastando 
esa medida con la estimación de lo que el cliente percibe de ese servicio. 
 
         Y por último Se llegó a la conclusión que existe relación directa entre los 
elementos tangibles y la fidelización del cliente del banco Ripley de la agencia de 
San Isidro, cabe señalar que se el  65.6% de los encuestados perciben de manera 
regular la dimensión elementos tangibles. Clientes consideraron que el nivel 
elementos tangibles es de manera regular. En la tabla número 11 se observó un 
coeficiente de correlación del Rho=,401 con un Sip de ,000 tomando en cuenta el 
resultado se rechaza la hipótesis nula, es decir, que existe relación directa entre la 
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dimensión Elemento Tangible y la variable fidelización del Cliente de la empresa 
Banco Ripley de San Isidro, es importante mencionar que el coeficiente de relación 
hallado tiene una magnitud de 0,401 la cual nos indica que es baja, es decir, que a 
medida que se mejore el elemento tangible, no necesariamente mejorará la 
fidelización del cliente Vela, Zavaleta (2014) Para establecer la relación entre las 
variables, se utilizó la prueba estadística del CHI- CUADRADO: Es una distribución 
cuadrática de la probabilidad que utiliza básicamente variables aleatorias 
continuas. La Distribución Chi Cuadrado de la probabilidad se denota mediante la 
letra griega minúscula ji elevada al cuadrado (χ2), y consiste en establecer un 
espacio continuo delimitado por la suma de los cuadrados de n variables aleatorias 
que son independientes entre sí, espacio dentro del cual la variable X puede asumir 
cualquiera de los infinitos valores que lo conforman, y por tanto para establecer el 
valor aproximado de una variable X dentro de ese espacio se procede a incluí  una 
estimación de sus posibles límites que están dados por los distintos «Grados de 
Libertad» que pueden existir entre las variables aleatorias analizadas que dan 
origen al referido espacio. Se llegó a la conclusión que el 18% de los encuestados 
valoran Los elementos tangible (productos) y el 17% valora la confiabilidad, la 
fuerza de ventas en base a estos elementos, puede asegurar una buena compra y 
lograr la satisfacción del cliente. Y concluye su investigación  con que  La evaluación 
de las dimensiones de calidad de servicio, en términos de infraestructura moderna, 
confiabilidad, empatía, respuesta tiene un impacto positivo en los clientes, debido 
a que confían en los productos ofertados y son escuchados ante cualquier duda 
que tengan sobre los productos por parte de los promotores de ventas. Tenemos  
también la opinión de Heredia, Medina (2014) cita a Larrea (2002) quien afirma que  
deben existir las siguientes características: Intangibilidad: A pesar de que existe 
intangibilidad en el servicio se puede afirmar que el servicio en sí es intangible. Es 
importante considerar algunos aspectos que se derivan de este hecho: Los 
servicios no pueden ser mantenidos en inventario. Si no se utiliza la capacidad de 
producción de servicio en su totalidad, ésta se pierde para siempre. Es como el 
vendedor que dispone de tiempo y no ha vendido, ese tiempo no lo recuperará 
jamás. Interacción humana: Para suministrar servicios es necesario establecer un 
contacto entre la organización y el cliente. Es una relación en la que el cliente 
participa en la elaboración del servicio. 
 


































Se llegó a la conclusión que  existe relación entre  la calidad de servicio y  la 
fidelización de los clientes del banco Ripley de la agencia de San Isidro, teniendo 
una relación directa y moderada (R = 0.655) es decir, a mayor  calidad de servicio 
se tendrá un mayor nivel de fidelización. 
. 
Segunda conclusión 
Se llegó a la conclusión que existe relación directa entre la dimensión confianza y 
la fidelización del cliente del banco Ripley de la agencia de San Isidro, teniendo una 
relación baja (R = 0.464) es decir, a mayor nivel de confianza mayor será la 
satisfacción del cliente 
 
Tercera conclusión 
Se llegó a la conclusión que existe relación directa entre la dimensión 
responsabilidad y la fidelización del cliente del banco Ripley de la agencia de San 
Isidro, cabe señalar que la relación  es baja (R = 0.462) es decir, a mayor nivel de 
responsabilidad mayor será la satisfacción del cliente 
 
Cuarta conclusión 
Se llegó a la conclusión que existe relación directa entre la dimensión seguridad y 
la fidelización del Cliente del banco Ripley de la agencia de San Isidro, cabe señalar 
que la relación  es moderada (R = 0.610) es decir, a mayor nivel de seguridad mayor 
será la satisfacción del cliente 
 
Quinta conclusión 
Se llegó a la conclusión que existe relación directa entre la dimensión  empatía y la 
fidelización del cliente del banco Ripley de la agencia de San Isidro, cabe señalar 
que la relación  es moderada (R = 0.655) es decir, a mayor nivel de empatía mayor 
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Sexta conclusión 
Se llegó a la conclusión que existe relación directa entre la dimensión elementos 
tangibles y la fidelización del cliente del banco Ripley de la agencia de San Isidro, 
cabe señalar que la relación  es baja (R = 0.401) es decir, a mayor elementos 
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Primera recomendación 
De lo encontrado en las conclusiones podemos definir que a mejor calidad de 
servicio mejorará la fidelización de los clientes, por lo que se recomienda que en la 
agencia de San Isidro del banco Ripley deben invertir sus esfuerzos en mejorar la 
calidad de los productos y los servicios que brindan, además considerando que ya 
el 72.1% indica que la calidad que se brinda la agencia de San Isidro es regular, se 
debe aprovechar esa confianza para seguir creciendo, a través de brindar servicios 
más simples, o sea menos engorrosos, tratos face to face, donde el cliente sienta 
que se preocupan por él, y que cuando necesite de algún servicio, que en la agencia 




Para mejorar la confianza y por ende aumentar la fidelización de los clientes, se 
debe informar de manera clara, anticipada y por los distintos canales de 
comunicación, sobre los diferentes cobros, comisiones, intereses, penalidades etc, 
por los servicios que brinda la agencia del Banco Ripley de San Isidro. 
 
Tercera recomendación 
Para mejorar la responsabilidad que tienen los colaboradores para con los clientes 
y los clientes para con el banco, y de esta manera aumentar la fidelización de los 
clientes, se debe informar de manera clara, anticipada y por los distintos canales 
de comunicación, sobre la responsabilidad de cada una de las partes y los tiempos 
que se tienen para que estas responsabilidades sean asumidas, ya sea por los 
servicios que brinda la agencia del Banco Ripley de San Isidro y por los pagos que 
tienen que realizar los clientes. 
 
Cuarta recomendación 
Para mejorar la seguridad que sienten los clientes cuando adquieren un producto 
y/o servicio de la agencia de San Isidro del banco Ripley y por ende aumentar la 
fidelización de los clientes, el banco debe de cumplir con todas los requerimientos 
que indican los entes reguladores, como los son: la SBS, Indecopi, infocorp, etc, 
reglamentos de seguridad como por ejemplo: Ley de protección de datos, 
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reglamento de tarjeta de crédito y débito (sobre medidas de seguridad), 
implementación de tarjetas con Chip, etc. Los clientes al conocer que el banco 
cumple con las normas de los supervisores y que sus productos y/o servicios que 
consumen están ajenos a fraudes, robos, etc, se sienten más tranquilos y por ende 
vuelven a consumir los productos del banco Ripley de la agencia de San Isidro. La 
idea es comunicarle y que ellos conozcan esas bondades de sus productos. 
 
Quinta recomendación 
Para mejorar la empatía que sienten los clientes con la agencia de San Isidro del 
banco Ripley, hay que lograr que los colaboradores le brinden a los clientes la mejor 
atención posible y que su aptitud sea la correcta y la que los clientes esperan 
obtener, los responsables de vigilar la atención a los clientes tienen que poner 
mucho foco en que se consiga la empatía entre la agencia de San Isidro del banco 
Ripley y el cliente. 
 
Sexta recomendación 
Los elementos tangibles es muy importante como imagen y porque es la primera 
percepción que se lleva el cliente al visitar la agencia de San Isidro del Banco 
Ripley, como dice el dicho, todo entra por los ojos, las instalaciones y la apariencia 
de la agencia es muy importante para conseguir que los clientes vuelvan e inclusos 
para aquellos que no son clientes del banco. El mostrar unas buenas instalaciones 
y apariencia hará que el cliente se sienta cómodo en visitar la agencia e incluso que 
















































   99 
 
Garcia, K. (2013). La calidad de servicio y la fidelización del cliente en la 
estación de servicio el terminal de la ciudad de Latacunga (tesis de 
Ingeniería en Marketing y Gestión de negocios). 
 
Vela, R. y Zavaleta, L. (2014). Influencia de la calidad del servicio al cliente en 
el nivel de ventas de tiendas de cadenas claro Tottus – Mall de la ciudad 
de trujillo 2014 (tesis de licenciatura en Administración). 
 
Inca, M. (2015). Calidad de servicio y satisfacción de los usuarios de la 
municipalidad distrital de Pacucha, Andahuaylas 2015 (tesis de 
licenciatura en Administración de empresas). 
 
Perez, C. (2014). La calidad del servicio al cliente y su influencia en los 
resultados económicos y financieros de la empresa restaurante campestre 
SAC – Chiclayo periodo Enero a Setiembre 2011 y 2012 (tesis para 
contador público). 
 
Cuicar, O. (2012). Calidad de servicio prestada por las empresas privadas de 
educación empresarial y profesional en el estado Zulia (tesis para obtener 
el grado de Magister Scienterium en gerencia de empresas, mención 
gerencia de mercados). 
 
Amores, C. (2008) Modelo de calidad de servicio al cliente para mejorar la 
comercialización de combustible en la estación de servicio el fogón (Tesis 
para obtener el grado de Ingeniero comercial). 
 
Reyes, S. (2014) Calidad de servicio para aumentar la satisfacción del cliente 
de la asociación share, sede Huehuetenango (Tesis para licenciatura en 
Administración de empresas). 
 
Grande, I. (2012) Marketing de los servicios (5), Madrid, España: ESIC. 
 
 
   100 
 
Camisón, C. y Gonzales, T. (2006), Gestión de la calidad, España: Pearson 
educación. 
 
Zeithaml V, Bitner M, (2002). Marketing de los servicios, México, DF: 
Interamericana editores S.A. 
 
García M. (2011), Medición de la Satisfacción del Cliente en una empresa retail 
(Tesis para optar el grado de licenciado en administración). 
 
Alcaide J.C. (2015). Fidelización de clientes (2), España, Madrid: Esic editorial. 
 
Sampieri R, Collado C, y Lucio P, (2007). Fundamentos de Metodología de 


























































VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA RANGO - NIVEL 
Fidelización 
del cliente 
Según el autor Alcaide J.C. (2010) 
En su libro Fidelización de Clientes 
nos indica que después de haber 
realizado diversos estudios y 
esfuerzos año tras años para poder 
mejorar la fidelización de los clientes, 
se ha llegado a encontrar los cinco 
pétalos de la fidelización. El corazón 
del Trébol de la Fidelización que nos 
presenta Alcaide, afirma que es el 
núcleo de los cinco pétalos, la cual 
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Credibilidad  17,18 
Recompensa 19,20 
 








Considera que los productos del banco Ripley cuentan con garantia como para adquirir sus productos con plena confianza.
Cree que la garantía que ofrece el banco Ripley en sus productos, es mejor que el de otras entidades bancarias.
Considera que el servicio que se le brinda el banco Ripley es mejor que el de otras entidad financiera.
Diría que el servicio que le ofrece el banco Ripley satisface su expectativa.
Cree que el personal del banco es el idoneo para atender y satisfacer la necesidades de los clientes.
Considera que el personal del banco Ripley es responsable al realizar sus funciones.
Diría que en el banco Ripley existe el suficiente personal a disposición para la atención de los clientes.
Considera que los trabajadores del banco Ripley siempre tienen la debida disposición para atender a los clientes.
Podría indicar que la persona que lo atendió cuenta con el conocimiento necesario para atender de manera satisfactoria a 
los clientes.
Cree usted que en banco Ripley, el personal que atiende al público tiene amplio conocimiento de todos sus productos.
El personal que lo atendió le brindó la confianza necesaria para que usted se sienta satisfecho con la atención recibida.
Diría que los productos del banco Ripley le brindan la confianza que está percibiendo un producto bueno a un precio justo.
Siente usted que la atención en el banco Ripley fue de manera rápida.
Considera usted que el servicio y la atención que se brinda en el banco genera una empatia entre el cliente y el banco 
Ripley.
Considera que los trabajadores del banco Ripley cuentan con buena aptitud en el momento de atenderlo.
Siente que el personal de venta de la agencia del banco tiene la aptitud que usted siempre espera recibir.
Cree que el banco Ripley cuenta con la instalación de equipos tecnológicos adecuados para que el personal realice de 
manera adecuada su trabajo.
Cree usted que las instalaciones del banco son comodas y adecuada para la atención al publico.
Le parece correcta la vestimienta y apariencia que tiene el personal del banco para atender a los clientes.






















Considera que la información obtenida por el personal del banco es en todo momento de manera fluida.
Estaría de acuerdo en decir que la información de los distintos canales del banco se realiza de manera fluida y adaptable.
Considera que el personal del banco que lo asiste, lo atiende de manera responsable y sincera.
Podría indicar que los cobros realizados de manera mensual se sincera con los consumos realizados, es decir, los cobros en las 
facturaciones son las correctas.
Diría que la estratégia de Marketing que realiza el banco para atraer a los clientes es muy atractiva.
La estratégia de promociones que utiliza el banco llaman con frecuencia su atención.
Le gustaría recibir de manera frecuente las promociones que el banco tiene para con sus clientes.
Ha aprovechado las promociones que el banco Ripley realiza.para sus clientes.
Considera que la comunicación directa que tiene nuestro personal con los clientes es buena.
En caso existiera algún malestar ante algún servicio nuestro, preferiría que la comunicación sea directa (vía telefónica) en lugar de 
ser a través de cartas o correo electrónico.
Considera que a través de la comunicación que el banco Ripley tiene con sus clientes, esta genera un vínculo de relación.
Cuando visita el banco Ripley siente que entre el personal y usted existe una buena comunicación que hace que la relación sea 
amical y lo hace sentir comodo.
Diría usted que cuando visitó el banco Ripley por primera vez, se dejó llevar por su percepción de como es el servicio que brinda el 
banco.
Cree que las experiencias de los clientes al momento de obtener algún servicio en el banco Ripley influye mucho en la percepción 
que se hacen sobre la empresa.
Considera que en su experiencia como cliente, los servicios del banco han cubierto sus expectartivas.
Diria que las expectativas que usted tiene con el banco Ripley, para que le brinden cada día un mejor servicio es mayor.
Cree usted que los privilegios que brinda el banco Ripley a sus clientes son reales.
Usted considera que sí tienen credibilidad los sorteos que realiza el banco Ripley a sus clientes.
Considera que el banco Ripley le brinda a usted una recompensa e incentivo por ser cliente constante.
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Calidad de servicio y fidelización del cliente en el banco 
Ripley de San Isidro Perú 2017.  
Quality of service and loyalty of the client in the bank Ripley 
de San Isidro Perú 2017. 
José Luis Carrera Lara 




El comportamiento que pueden mostrar las distintas personas con las cuales los 
clientes entran en contacto, muchas veces produce un impacto sobre el nivel de 
satisfacción que puede sentir el cliente. Siempre es importante el compromiso que 
deben asumir los colaboradores para lograr asegurar el éxito en las empresas, 
obteniendo el compromiso de los colaboradores podremos asegurar el buen trato 
que ellos tendrán para con los clientes lo cual se reflejará en la calidad del servicio 
que le brindemos y con ello podremos lograr fidelizar a los clientes del banco Ripley 
de San Isidro.    
La investigación fue desarrollada  bajo un enfoque cuantitativo básico de nivel 
correlacional con corte transversal. Para realizar una medición de las variables la 
muestra se conformó por 337 clientes el cual fue determinado aleatoriamente. Los 
resultados evidencia que se encontró una relación directa entre la calidad de 
servicio y la fidelización del cliente en el banco Ripley de San Isidro, además se 
logra evidenciar que entre la variable calidad de servicio la dimensión 
responsabilidad fue percibida de manera regular con un 67.1% y la más baja fue la 
dimensión elementos tangibles con 11.0%. Cabe mencionar que entre la variable 
fidelización del cliente la dimensión con mayor porcentaje fue la dimensión 
experiencia del cliente con un 61.4% con un nivel regular y la más baja fue la 
dimensión información con un 3.2% con un nivel bajo. 
 
Abstract 
Always there is important the commitment that the collaborators must assume to 
manage to assure the success in the companies, obtaining the commitment of the 
collaborators we will be able to assure the good treatment that they will have for with 
the clients which will be reflected in the quality of the service that we offer to him 
 
   112 
 
and with it we will be able to manage to fidelize the clients of the bank Ripley de San 
Yokel. The investigation was developed under a quantitative basic approach of level 
correlacional by transverse court. To realize a measurement of the variables the 
sample conformed for 337 clients which was determined aleatoriamente. The results 
it demonstrates that Ripley de San was a direct relation between the quality of 
service and the loyalty of the client in the bank Yokel, in addition it achieves to 
demonstrate that between the variable quality of service the dimension responsibility 
was perceived in a regular way by 67.1 % and the lowest was the dimension tangible 
elements with 11.0 %. It is necessary to mention that between the variable loyalty 
of the client the dimension with major percentage was the dimension experience of 
the client with 61.4 % with a regular level and the lowest it was the dimension 
information with 3.2 % with a low level. 
 
Introducción 
En estos tiempos las empresas han comprendido la importancia que es interesarse 
y preocuparse por la calidad en el servicio que brinda a todos sus clientes, para eso 
es importante enfocarse en el servicio que brindan los colaboradores a los clientes, 
por eso es necesario buscar que darles capacitaciones que los ayude a brindar una 
mejor calidad en el servicio lo cual afianzará la relación que el banco tiene con sus 
clientes actuales y conseguir atraer a nuevos clientes. Para lograr esta mejora para 
la empresa lo cual le permitirá seguir creciendo y hacer de sus colaboradores 
mejores trabajadores (lo cual también servirá para mejorar el vínculo de lealtad 
entre trabajador y empresa), se está apostando en mejorar las variables calidad de 
servicio y fidelización de los clientes, estas dos variables según el autor escogido 
en la que nos basamos en el estudio, cuenta con cinco dimensiones cada una, las 
cuales nos permitirá alcanzar las metas proyectadas por el banco Ripley. Se 
considera como las principales dimensiones la seguridad y la empatía por parte de 
la variable calidad y el marketing interno e incentivos y privilegios (descuento y/o 
promociones a los clientes) por parte de la variable Fidelización. 
 
Antecedentes del problema 
Garcia (2013) realizó la investigación de establecer la relación que existe entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del usuario en el centro de Salud Miguel Grau 
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de Chaclacayo, para la investigación se trabajó con la población. Personal Directivo 
y Administrativo Clientes externos un total de  303, entre las técnicas utilizadas en 
la investigación de campo se destacan: la encuesta, con la cual se observa que el 
24.5% de los encuestados perciben de calidad alta el servicio recibido. 
 
 Vela (2014) realizó la investigación Influencia de la calidad del servicio al 
cliente en el nivel de ventas de tiendas de cadenas Claro Tottus - Mall, de la ciudad, 
de Trujillo 2014, que surgió como un proceso de revisión, análisis y discusión de la 
calidad de servicio y cómo influye e impacta en las ventas de tiendas de cadenas 
claro Tottus Mall de la ciudad de Trujillo, la población estuvo constituida por 600 
clientes, el 18% percibe que la calidad es muy alto 
 
 Inca (2015) realizó la investigación denominado Calidad de Servicio y 
Satisfacción de los usuarios de la Municipalidad Distrital de Pacucha, Andahuaylas 
que buscó conocer la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción 
de los usuarios, la muestra fue de 339 usuarios que viven dentro del distrito, y 
acuden a la Municipalidad Distrital de Pacucha, se obtuvo que el 13% de los 
usuarios percibe cómo alto el servicio que se les brinda en la municipalidad. 
 
Revisión de la literatura   
Debido a que en el documento se presenta diferentes conceptos y teorías 
administrativas, lo cual permiten utilizar cómo guía para el mejor entendimiento de 
los distintos procesos y posibles modelos a seguir. Se consideró los conceptos de 
la teoría de la percepción del cliente, expectativa de los clientes y lo que es el 
producto; así mismo se pudo presentar los distintos conceptos y teorías sobre lo 
que es la calidad, servicios y fidelización, todo basado en los clientes de las agencia 
de San Isidro en el banco Ripley. 
 
Calidad y Fidelización 
Zaithaml  y Bitner  (2002) la calidad de servicio  es un componente primordial de 
las percepciones del cliente, en caso de los servicios puros lo que predomina son 
la evaluación del cliente  y en los casos que se ofrece servicio al cliente y servicio 
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combinado con producto físicos, la calidad también puede ser fundamental para 
determinar la satisfacción al cliente. 
Por su parte otro autor menciona que en el servicio lo importante es la calidad 
de servicio percibida por el cliente, que puede desagregarse en diferentes 
dimensiones, de manera que se haga un concepto más operativo para la 
organización. Por otro lado, la medición de la calidad de servicio defiere 
sustancialmente de la medición de la calidad de producto, siendo más difícil de 
evaluar y teniendo que tener en cuenta dos aspectos: el proceso y el resultado del 
servicio (Camisón, Cruz y  Gonzáles 2009). 
De las diferentes teorías rescatadas de los autores  la más relevante y que 
consideramos que se adaptó a la investigación fue la de Zeithml  y Berry ya que los 
servicios deben poseer atributos relacionado con todo lo tangibles e intangibles, si 
bien es cierto, el banco Ripley por ser de giro financiero se evalúa  los tributos 
intangibles de la calidad de servicio, pero consideremos que el banco está 
relacionada a una tienda por departamento que casi en su totalidad venden 
producto, esto va relacionado a los productos tangibles, es por eso que esta teoría 
se adapta a la investigación. 
 
Dimensiones de la Calidad del servicio y Fidelización de los clientes. 
Primera dimensión: Confianza 
Como indica Zaithaml y Bitner (2002) La confianza se define, como la capacidad 
para cumplir la promesa del servicio de manera segura y precisa. 
 
Segunda dimensión: Responsabilidad  
Según Zaithaml y Bitner (2002) define La responsabilidad es la voluntad de 
colaborar con los clientes y de prestar el servicio con prontitud. Esta dimensión 
destaca la atención y la prontitud con la que se hace frente a las solicitudes, las 
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Tercera dimensión: Seguridad 
Según Zaithaml y Bitner (2002) la seguridad se define como el conocimiento y la 
cortesía de los empleados, la capacidad de la empresa y sus empleados para 
inspirar buena voluntad y confianza. 
 
Cuarta dimensión: Empatía 
Como indica Zaithaml y Bitner  (2002) la esencia de la empatía consiste en 
transmitir a los clientes, por medio de un servicio personalizado o adecuado, que 
son únicos y especiales. 
 
Quinta dimensión: Tangible 
Según indica Zaithaml y Bitner  (2002) los elementos  tangibles es la representación 
física del servicio, como tangible a la apariencia de las instalaciones físicas, el 
equipo, el personal y los materiales de comunicación. 
 
Fidelización del cliente. 
Según Alcaide (2015) nos expresa que para lograr altos niveles de fidelización, las 
empresas deben lograr altos niveles de consistencia en la confiabilidad de sus 
prestaciones, la cual debe entregar un servicio correcto desde el primer momento, 
además siempre se debe de cumplir con las promesas. 
Así mismo consiste en mantener a sus clientes en buenas relaciones y de 
manera permanente o a largo plazo con la empresa. El autor define que esto es 
desde un punto de vista del marketing actual Alvares (2007). 
En cuanta a las teorías presentada por los autores  la que más se ajusta en 
la investigación es de Alcaide, ya que él nos dice que las empresas deben de contar 
con alto niveles de calidad de servicio  para lograr no solo la satisfacción del cliente 
si no también su fidelización y esto es lo que busca el banco Ripley además las 
dimensiones dado por el autor en el trébol de la fidelización  son las que se 
presentan a diario en la entidad financiera. 
 
Primera dimensión: Información 
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Alcaide (2015) expresa que la Información se refiere también a los procedimientos 
y sistemas que nos conlleven a simplificar todos los métodos informáticos que 
utiliza la empresa. 
Segunda dimensión: Marketing interno 
Según el autor Alcaide J.C. (2015) define que la importancia del Marketing Interno 
es la atención eficiente y eficaz de los trabajadores, así como la cooperación, 
iniciativa y voluntad de todo el personal para alcanzar a la fidelización. 
 
Tercera dimensión: Seguridad 
Para Alcaide (2015) precisa que en la primera comunicación una persona emite un 
mensaje o información y la otra persona recibe la información y hace lo suyo en 
cuanto al contenido del mensaje. 
 
Cuarta dimensión: Empatía 
Como indica Alcaide (2015) el momento en que se realiza el encuentro del cliente 
con la empresa es definitivo, porque será la primera impresión que tendrá el cliente, 
y por consiguiente esta primera experiencia será vital para determinar la 
fidelización.   
 
Quinta dimensión: Tangible 
Para Alcaide (2015) los incentivos y privilegios son una forma de generar la 
continuidad de los clientes fieles, en muchas empresas aplican esta estrategia con 
la finalidad de conservar, mantener y fidelizar a sus clientes. 
 
Problema general. 
¿Cómo la calidad de servicio se relaciona con la fidelización del cliente del banco 
Ripley de San Isidro Perú 2017? 
 
Objetivos 
Identificar la relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en el 
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Existe relación directa entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en el 
banco Ripley de San Isidro Perú 2017. 
 
Método 
El procedimiento para la recolección de datos siguió los siguientes pasos: 
Se inició con la aplicación de los instrumentos, siguiendo las indicaciones 
establecidas en las respectivas fichas técnicas. Posteriormente, con los datos 
obtenidos se elaboró la matriz de datos, se transformaron los valores según las 
escalas establecidas y se procedió con el debido análisis, con la finalidad de 




Se observó que el 72.1% de los colaboradores han considerado que la calidad de 
servicio desarrollado en la agencia de San Isidro del banco Ripley era regular, el 




Los niveles de calidad de servicio en el banco Ripley 
Niveles Frecuencia Porcentaje 
Bajo 69 20.5 
Regular 243 72.1 
Alto 25 7.4 
 
En la tabla número cinco de la figura número uno, se evidenció que el 72.1% de los 
clientes de la agencia de San Isidro del banco Ripley, percibió que la  calidad de 
servicio era de manera regular. Además se encontró que el 20.5% de los clientes 
lo consideraron  de nivel bajo y  solo un 7.4% lo considero de nivel Alto. 
Tabla 2 
Los niveles de la fidelización del Cliente en el Banco Ripley 
Niveles Frecuencia Porcentaje 
Bajo 94 27.9 
Regular 224 66.5 
Alto 19 5.6 
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En la tabla número siete de la figura número tres, se evidenció que el 66.5% de los 
clientes del banco Ripley evidenciaron un nivel de fidelización regular, Además se 
encontró que el 27.9% de los clientes perciben que el nivel de fidelización es bajo 
y que solo un 5.6% es de nivel Alto. 
 
Discusión 
En la presente tesis se determinó la relación que puede existir en la fidelización de 
los clientes que sienten con la agencia del banco Ripley de San Isidro y la Calidad 
dl Servicio que esta agencia brinda a sus clientes. 
 Aún la empresa no ha diseñado u organizado un proyecto que lo ayude a 
realizar cambios significativos donde se evalúe y modifique de manera integral los 
cambios que se deben de realizar ya sea a nivel, estructural, documental, de 
personas, procedimientos etc, con el fin de que se pueda establecer el alcance de 
los cambios que se deben de realizar, el impacto que este debe de tener y también 
el costo que estos cambios significarían. Se conoce que todo cambio significativo 
al principio genera muchas dudas y resistencia por parte del personal, a veces por 
la incertidumbre que estos cambios significan o la falta de comunicación entre todos 
las personas involucradas en estos cambios, o también por los cambios en sí que 
estos proyectos y mejoras generan. 
 Tal como lo señaló Zaithaml que la Calidad del Servicio es un componente 
primordial de la percepción del cliente, en caso de los servicios puros lo que 
predomina son la evaluación del cliente  y en los casos que se ofrece servicio al 
cliente y servicio combinado con producto físicos, la calidad también puede ser 
fundamental para determinar la satisfacción al cliente. La agencia del banco Ripley 
ofrece un servicio combinado por lo que la Calidad que brinde puede considerarse 
como variable clave para el éxito de la empresa. 
 Así mismo Camisón (2009) definió a la calidad de servicio que debido a la 
naturaleza y características especiales de los servicios frente a los productos, la 
calidad en el servicio que no puede ser gestionada de igual manera que en los 
productos tangibles. En el servicio lo importante es la calidad de servicio percibida 
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por el cliente, que puede desagregarse en diferentes dimensiones, de manera que 
se haga un concepto más operativo para la organización. 
De igual modo se observó que el 72.1% de los clientes de la agencia de San 
Isidro del banco Ripley, percibió que la calidad de servicio que se brinda es de 
manera regular, mientras que sólo el 7.4% lo percibe como que la calidad que 
brindan es muy alto. 
 
Sin embargo la presente investigación coincide con Gronroos (1994) quien 
indica y define que la calidad de servicio está basada fundamentalmente  en la 
percepción que se realizan los clientes para con la empresa, él hace mención a una 
citación realizada por Camisón, Cruz y  Gonzáles (2009). Por lo tanto la impresión 
que se lleva el cliente de la empresa es lo que será consecuencia si se logra fidelizar 
al cliente o no. 
Adicionalmente Alcaide (2015) expresa que para lograr altos niveles de 
fidelización de los clientes, las empresas deben lograr altos niveles de consistencia 
en la confiabilidad de sus prestaciones, la cual se debe de entregar un servicio 
correcto desde el primer momento (buena impresión), además siempre se debe de 
cumplir con las promesas, además esto va a depender de la calidad de servicio, 
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